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RESUMEN EJECUTIVO 
 
El presente proyecto consiste en la elaboración y comercialización de casacas que tienen 
la función adicional de convertirse en mochila para hombres y mujeres de entre 18 y 35 
años de edad de los niveles socioeconómicos A y B de Lima metropolitana. Se realizaron 
una serie de encuestas y entrevistas que nos permitieron conocer las características, 
atributos y precio que nuestro público objetivo estaría buscando en una prenda de vestir. 
Esta información es vital para la creación de nuestro producto: Pracket. Nuestro público 
objetivo quiere una casaca que sea cómoda, de calidad, practica y facil de guardar para 
su uso diario ante los cambios de clima repentinos. Nuestro producto tiene un diseño 
peculiar, ya que en la parte baja de la espalda se encuentra el material que convierte a la 
casaca en una mochila. Asimismo, Pracket se encuentra elaborada con distintos tipos de 
tela dependiendo de la estacionalidad. Para el verano contamos con la tela “French Terry” 
que se caracteriza por ser delgada y fresca; y para el invierno, una tela afranelada. 
Nuestro proyecto se encuentra desarrollado en una serie de etapas de validación de con el 
objetivo de comprobar que nuestro público objetivo está dispuesto a comprar una casaca 
Pracket frente al resto de casacas. Asimismo, después de validar nuestro producto se pasó 
al desarrollo del plan de negocio, en el cual identificamos que se requiere una inversión 
inicial de 81,592 soles. Para la ejecución del negocio, la rentabilidad del accionista es de 
852.79%, el cual es un porcentaje que hace rentable a Pracket. 
Palabras clave: practicidad, comodidad, “french terry”, mochila, casaca, clima, 
estacionalidad. 
  
ABSTRACT 
This project consists on the elaboration and merchandizing of jackets that have an 
additional function of becoming into a backpack for men and women between.18 and 35 
years old, that are from the socioeconomic level of A and B of Metropolitan Lima To 
validate this project, different surveys and interviews were made, which let us know the 
characteristics, attributes and price that our target audience would be looking for in 
clothing. This information was relevant for the creation of our product: Pracket. Mainly, 
our target audience wants a jacket that is comfortable, high quality, practical and easy to 
storage, in order not to bother them in their daily activities in sudden weather changes. 
Our product has a peculiar design, because in the bottom of the back, it is a material that 
lets become the jacket into a backpack. Besides, Pracket is made of different types of 
cloth depending on the seasonality. For spring and summer, we have the jackets made 
with “French Terry” that it´s characterized for its lightness and freshness in its daily use. 
For addition, for winter and fall, Pracket is made with a flannel cloth. 
Our project is been developed in different stages of validation, in order to prove that our 
target is disposed to choose Pracket against the rest of jackets. Besides, after the 
validation, the business plan was developed, in which we identify that we require an initial 
investment of 81,592 soles. For the execution of the business, the profitability of the 
shareholder is 852.79%, which is a relevant percentage that makes Pracket profitable. 
Key words: Practicality, comfortable, jacket, “French terry”, backpack, weather, 
seasonality   
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1 FUNDAMENTOS INICIALES 
1.1 Equipo de trabajo 
1.1.1 Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante 
Bellido Guzmán, María Fernanda  
Estudiante de la carrera de Administración y Negocios 
Internacionales. Dominio avanzado del idioma inglés y 
especialista nivel avanzado en Microsoft Excel. Se caracteriza 
por ser una persona responsable, proactiva, extrovertida, 
empática, emprendedora y con capacidad de liderazgo y trabajo 
en equipo. Cuenta con experiencia en el área de Recursos 
Humanos, debido a ello apoyará al equipo en las siguientes 
funciones: 
• Mantener un sistema de comunicación constante y eficiente con todos los miembros del 
equipo. 
• Diseñar los planes de compensación para los miembros de la empresa, según las 
funciones y responsabilidades que desempeñen. 
• Verificar que los miembros del equipo cuenten con los conocimientos necesarios para el 
desarrollo del proyecto. 
Burga Cruzado, Gustavo Eduardo 
Candidato a Licenciado de Administración y Negocios 
Internacionales de la Universidad Peruana de Ciencias 
Aplicadas (UPC), perteneciente al Décimo Superior y 
cursando el décimo ciclo de la carrera. Poseo una 
preparación Pre-Universitaria en Ciencias Económicas y de 
la Gestión en la Universidad Nacional Mayor de San 
Marcos. Por otra parte, soy especialista nivel avanzado en el 
programa informático Microsoft Excel 2016 y técnico en 
Conectividad de redes, Ensamblaje y Reparación de Pc’s. Cuenta con experiencia en el área 
presupuestal y derecho de sociedades, debido a ello, apoyará en las siguientes actividades: 
• Elaborar las proyecciones de ventas; así como los costos y presupuestos a lo largo 
del proyecto. 
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• Gestionar las actividades de constitución y procesos legales de la empresa. 
• Estimar la viabilidad del proyecto mediante su respectiva evaluación a través de 
indicadores financieros y el análisis de diferentes escenarios.   
García Bendezú, Estefany Johana 
Alumna del décimo ciclo de la carrera de Administración y 
Finanzas de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. En 
el ciclo 2018-1 llevó a cabo un Intercambio al Deggendorf 
Institute of Technology en Alemania, donde estudió por seis 
meses. Asimismo, tiene conocimientos de inglés avanzado y 
alemán básico, Excel y Bloomberg. Responsable, sociable, 
colaboradora, que trabaja en equipo y bajo presión. Tiene 
experiencia en el área de contabilidad, es por ello que sus funciones en el equipo serán las 
siguientes:  
• Apoyo en la parte del análisis financiero del proyecto y la viabilidad de su desarrollo. 
• Coordinar con los demás miembros del equipo sobre la planeación financiera del 
producto. 
Pacheco Wong, Nicole Fernanda 
Estudiante de noveno ciclo de la carrera de Administración de 
Negocios Internacionales, perteneciente al décimo superior 
académico. Se considera una persona proactiva, entusiasta, 
perseverante, capaz de solucionar conflictos, con iniciativa y 
motivada a realizar una labor determinada. Cuenta con 
experiencia en el área administrativa y financiera, por lo cuál 
apoyara al equipo en las siguientes funciones: 
• Elaborar los estados financieros del negocio, determinar el capital de trabajo para 
continuar con las actividades del proyecto. 
• Buscar fuentes de financiamiento para cubrir la inversión del negocio. 
• Realizar acciones necesarias para que la empresa se encuentre formalizada y sus 
operaciones se ejecuten sin inconvenientes. 
 
 
Vergara Ramos, Jerico Genaro. 
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Alumno del décimo ciclo de la carrera de Administración y 
Negocios Internacionales. Presenta un gran compromiso e 
involucramiento en las labores otorgadas y cuenta con una gran 
motivación en adquirir nuevos conocimientos y experiencias. 
Posee un gran dominio en el inglés y portugués, capacidad de 
líder, trabajo en equipo y habilidades para brindar soluciones 
adecuadas a los problemas que pueden surgir. Posee experiencia 
en áreas comerciales y marketing, es por ello que sus funciones 
en el equipo serán las siguientes:  
• Desarrollar el plan de marketing y estructura comercial del producto 
• Analizar la rentabilidad del negocio y cómo la misma puede incrementarse a través 
del tiempo 
• Buscar nuevas oportunidades de canales de venta para el producto 
• Descubrir insights específicos en el mercado, que ayuden a mejorar o diseñar nueva 
línea de productos. 
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1.2 Proceso de Ideación 
1.2.1 Business Model Canvas 
Figura 1. Business Model Canvas 
 
Fuente: Elaboración Propia
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1.2.2 Explicación del Modelo de Negocio 
A. Segmento de clientes 
Mujeres y hombres entre 18 y 35 años que pertenecen al nivel socioeconómico A y B. 
B. Propuesta de Valor 
Prenda unisex de abrigo que ofrece practicidad y comodidad, brindando la función adicional 
de convertirse en bolso, elaborado de algodón peruano y material sintético impermeable. 
C. Canales 
Se utilizarán las redes sociales, Facebook e Instagram, como principal canal de contacto y 
de venta con nuestros clientes. Asimismo, en ambas redes se mantendrán actualizaciones 
constantes sobre nuestros productos, medios de compra y formas de pago. Además, con la 
finalidad de llegar a un mercado más amplio y poder contar con clientes potenciales, se 
llevará a cabo la publicidad pagada. 
D. Relación con el cliente 
Feedback 
Se realizará un seguimiento detallado del servicio post-venta, con la finalidad de poder 
contar con una opinión o recomendación de los clientes sobre nuestro producto. 
Servicio rápido y eficaz 
Los pedidos y/o consultas se atenderán en un plazo no mayor a 2 horas, debido a que se 
mantendrá un número de Whatsapp activo, la página de Facebook y el mensaje directo en 
Instagram.  
E. Fuente de Ingresos 
La fuente de ingreso principal es la venta de nuestros productos.  
F. Recursos claves 
Los principales recursos necesarios para el desarrollo de nuestro producto son los siguientes: 
Proveedores 
Los cuales consisten en Patronista, el cual elaborará el molde de la casaca y el bolso para su 
posterior confección; Diseñador, el cual elaborará los diversos modelos de la casaca y el 
bolso; y el Confeccionista, el cual llevará a cabo el proceso de la elaboración de las prendas. 
Plataformas digitales  
Se emplearán redes tales como Facebook e Instagram, ya que es por medio de este medio 
que realizaremos la publicidad de nuestro producto, así como la venta del mismo y el 
contacto con nuestros clientes potenciales. 
Influencers  
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Planeamos promocionar nuestro producto enviándoselo a personas con gran cantidad de 
seguidores en redes sociales, para que de esa forma ellos los publiciten y el producto sea 
conocido por un mayor número de personas. 
G. Actividades clave 
Las principales actividades para llevar a cabo para la elaboración de nuestro producto son 
las siguientes: 
El control de calidad 
Nuestra meta es brindar un producto que cumpla con los estándares y expectativas de 
nuestros clientes. 
La verificación del nivel de satisfacción que tienen nuestros clientes  
Esto se da luego de haber adquirido nuestro producto. 
El control de inventarios 
Se mantendrá una verificación continua de nuestro stock, así como una comunicación 
constante con nuestros proveedores para la confección de nuevas prendas según lo 
proyectado. 
H. Socios clave 
Nuestros key partners son los siguientes: 
Empresa productora Monte Cristi 
Se encargarán de la confección de los abrigos y bolsos. 
Empresa de etiquetas y empaques 
Nos proveerá los materiales para la presentación final de nuestro producto. 
Empresas distribuidoras 
El envío de nuestro producto se realizará mediante aplicaciones como Glovo. 
Inversionistas 
Responsables de la inyección de capital en la empresa. 
I. Estructura de costos 
Los costos para la elaboración de nuestro producto son: 
Materia prima 
Consiste en todos los materiales que se necesitarán para la confección de los abrigos y el 
bolso.  
Inversión 
Está conformado con los gastos que realizaremos en orden de desarrollar nuestro producto, 
tales como los viáticos, el desarrollo del prototipo, entre otros. 
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Costos de servicios de terceros  
Está conformado por los colaboradores de las empresas que se encargarán de la confección 
de la prenda. 
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1.2.3 Investigación de mercado: análisis de la competencia directa, indirecta y 
potencial. Análisis de proyectos similares locales e internacionales 
 
Tabla 1. Competidores locales e internacionales 
  Competencia 
Directa - 
Indirecta 
Dunkelvolk 
Adidas 
Hoseg 
The North Face 
Columbia 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 2. Matriz comparativa de competidores en la industria 
Características Pracket 
The North 
Face 
Dunkelvolk Hoseg Columbia 
Comodidad 
Elaborado a 
base de 
franela 
Elaborado 
con material 
sintetico 
Elaborado a 
base de 
algodón 
elaborado a 
base de plumas 
Elaborado a 
base de 
material 
sintetico 
Practicidad 
Puede 
convertirse 
en mochila 
Es 
cortaviento 
- Es cortaviento Es cortaviento 
Calidad 
Compuesta 
por franela y 
material 
sintetico 
Material 
sintético 
Algodón Plumas 
Material 
sintetico 
Servicio Post-
Venta 
Recibimos 
consultas 
sobre el 
modo de uso 
Servicio de 
garantía 
Servicio de 
garantía 
Servicio de 
garantía 
Servicio de 
garantía 
Accesibilidad Precio alto 
Precio 
Superior 
Precio alto Precio superior 
Precio 
Superior 
Innovación 
Tiene dos 
funciones 
Waterproof - 
Su razón de ser 
se basa en la 
responsabilidad 
social 
Waterproof 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 3. Matriz de innovación y practicidad en el mercado 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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1.2.4 Determinación del mercado 
 
Para determinar el tamaño de mercado al cual nos dirigimos, se emplearon cálculos 
demográficos, los cuales nos ayudaron a determinar, en primera instancia, el número de 
personas de nuestro mercado potencial y, posteriormente, el tamaño de mercado en soles que 
estos representarían si les vendemos nuestro producto. En efecto, con la ayuda del Instituto 
Nacional de Estadísticas e Informática (INEI), mediante sus estudios anuales acerca del 
número de la población en todo el Perú, nos brindó el número de habitantes de Lima 
Metropolitana en el año 2018. Posteriormente, mediante datos de proporcionados por la 
Asociación Peruanas de Empresas de Investigación de Mercados, se pudo dividir estos 
habitantes en zonas geográficas. 
 
Tabla 4. Número de habitantes de Lima Metropolitana según zona geográfica en el año 
2018 
 
Fuente: APEIM, INEI 
 
Teniendo el número de habitantes divididas en zonas geográficas, se tomaron solo cinco, las 
cuales creemos idóneas para el perfecto desarrollo de nuestro negocio por temas de cercanía 
y mejor alcance. Con esto queremos afirmar que, a corto plazo, serán las zonas con las que 
trabajaremos. Sin embargo, una vez establecido el negocio, creemos que tiene un potencial 
no solo para abarcar todo Lima Metropolitana, sino todo el Perú.  
 
 
N° DE 
HABITANTES
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 1,047,927
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martín de Porras) 978,207
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 1,035,898
Zona 4 (Cercado, Rímac, Breña, La Victoria) 1,486,503
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino) 1,234,308
Zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 576,355
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 627,958
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 855,383
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa María del Triunfo, Lurín, Pachacamác) 1,252,975
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla) 1,042,328
Otros 157,407
10,295,249
FUENTE: AMPEIM, INEI
Elaboración propia
ZONAS DE LIMA METROPOLITANA
TOTAL
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Figura 2. Mapa de Lima Metropolitana y zonas geográficas de alcance 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 5. Número de habitantes de Lima Metropolitana de las zonas 2, 4, 6, 7 y 8 en el año 
2018 
 
Fuente: APEIM, INEI 
 
N° DE 
HABITANTES
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martín de Porras) 978,207
Zona 4 (Cercado, Rímac, Breña, La Victoria) 1,486,503
Zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 576,355
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 627,958
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 855,383
4,524,406
FUENTE: AMPEIM, INEI
Elaboración propia
ZONAS DE LIMA METROPOLITANA
TOTAL
12 
 
Es así que, según lo planteado de acuerdo al modelo de negocio, el segmento de mercado 
con el que se trabajará son habitantes de la ciudad de Lima Metropolitana que tenga una 
edad entre 18 y 35 años. En efecto, se cree que el grupo de los Millenials, serán nuestros 
early adopters, debido a su mayor preocupación por temas de cuidado ambiental y la 
tendencia por lucir bien de una manera cómoda y ergonómica. Asimismo, debido al alto 
precio de nuestro producto, solo se trabajará con personas del nivel socioeconómico A/B.  
 
Figura 3. Porcentajes de habitantes de Lima Metropolitana de las zonas 2, 4, 6, 7 y 8 
según rango de edad por NSE en el año 2018 
 
Fuente: APEIM, INEI 
 
Tabla 6. Número de habitantes de Lima Metropolitana de las zonas 2, 4, 6, 7 y 8 según 
rango de edad por NSE en el año 2018 
 
Fuente: APEIM, INEI 
NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E Grand Total
<= 12 108,962 83,175 122,753 138,076 86,829 688,941
13 - 17 16,244 16,844 15,787 19,290 20,948 275,321
18 - 25 48,352 70,708 76,237 74,710 106,368 562,089
26 - 30 25,341 29,083 23,482 38,887 48,168 356,842
31 - 35 24,783 17,101 19,799 24,140 13,558 299,348
36 - 45 89,115 84,437 78,837 67,361 80,727 608,055
46 - 55 88,248 77,354 90,745 47,943 80,088 602,593
56+ 282,818 324,020 245,090 245,070 184,050 1,131,217
Grand Total 683,862 702,722 672,730 655,478 620,736 4,524,406
FUENTE: AMPEIM, INEI
Elaboración propia
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Finalmente, se obtiene un tamaño de mercado potencial de 215,368 personas. Asimismo, 
mediante estudios hechos a nuestro público objetivo, se obtuvo el dato que compran casacas 
3 veces al año en promedio que, con el precio de 99.90 soles cada casaca, se obtiene un 
tamaño de mercado de 64,545,865 soles. 
Tabla 7. Determinación del mercado 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
DETERMINACIÓN DEL MERCADO
Tamaño del mercado potencial 215,368    personas
Número de compras al año 3    veces
Precio promedio por compra 99.90    soles
Tamaño del mercado (S/) 64,545,865    soles / año
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2 VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 
2.1 Descripción de la propuesta de valor 
El negocio consiste en la venta de casacas unisex, las cuales se encuentran elaboradas a base 
de tela de franela y material sintético. El valor agregado de esta casaca es que tiene la función 
adicional de convertirse en bolso o mochila. Estas casacas se encuentran diseñadas con el 
objetivo de brindar al cliente practicidad en su uso. Además, se encuentra diseñadas con la 
finalidad de ser usada por los limeños que afrontan días en los que la temperatura cambia sin 
previo aviso y no saben dónde guardar tus prendas abrigadoras. Asimismo, ofrecemos 
distintos colores de casacas en una talla estándar. Así también, contamos con un canal de 
ventas mediante las redes sociales, en el cual atenderemos las dudas de los clientes sobre el 
modo de uso y sugerencias que pueden brindarnos para mejorar la experiencia de uso de 
Pracket. 
2.1.1  Descripción del segmento de cliente o usuario al que va dirigido 
Pracket se encuentra dirigido a un segmento de mercado con las siguientes características: 
• Edad: Entre 18 y 35 años. 
• Nivel Socioeconómico: A y B 
• Lugar de residencia: Lima Metropolitana 
• Sexo: Femenino y Masculino 
• Medio de compra: Online 
Según PICODI, el 49% de los peruanos entre los 25 y 34 años compran en línea sus 
productos. Asimismo, el 16% de los peruanos entre los 18 y 24 años se encuentran 
comprando de forma activa mediante internet. 
2.1.2 Descripción del problema que asumimos tiene el cliente o usuario 
Los problemas que consideramos que tienen las mujeres y hombres a los cuales nuestro 
producto va dirigido son: 
• Incomodidad al tener que llevar un bolso adicional para cargar sus cosas. 
• Incomodidad al no tener las manos libres debido a que deben cargar sus pertenencias. 
• Molestia por tener que comprar una bolsa para llevar sus pertenencias. 
• Molestia de tener que cargar con una casaca en las manos o en los hombros luego de 
que la temperatura haya aumentado y la persona no la quiera seguir utilizando. 
2.1.3 Breve descripción de la solución propuesta 
La solución para el problema que se ha descrito previamente, es fabricar una casaca 
elaborada de algodón y tela impermeable, las cuales brindarán la función adicional de 
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convertirse en bolso, con el objetivo de que el cliente pueda guardar sus pertenencias. Estas 
características ofrecerán mayor practicidad y comodidad en la vida diaria del público 
objetivo. 
Figura 4. Mapa de valor 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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2.1.4 Planteamiento de la hipótesis del modelo de negocio 
Tabla 8. Planteamiento de la Hipótesis 1 
Hipótesis 
Los entrevistados utilizan casacas como parte de su estilo de 
vestimenta 
Cuadrante que valida Segmento de clientes 
Método Entrevista a usuarios 
MVP Presentación de imágenes 
Métrica 
Número de personas que utilizan casacas como parte de su estilo 
de vida 
Criterio de éxito 
75% de las personas entrevistadas utilizan casacas como parte de 
su estilo de vestimenta 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 9. Planteamiento de la Hipótesis 2 
Hipótesis Los entrevistados buscan comodidad de uso una casaca  
Cuadrante que valida Propuesta de valor 
Método Entrevista a usuarios 
MVP Prototipo 
Métrica 
Número de personas que buscan comodidad y practicidad en una 
casaca. 
Criterio de éxito 
60% de las personas entrevistadas buscan comodidad de uso en 
una casaca. 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 10. Planteamiento de la Hipótesis 3 
Hipótesis 
Los entrevistados consideran que Pracket tiene un buen diseño a 
la moda. 
Cuadrante que valida Propuesta de valor 
Método Entrevista a usuarios 
MVP Prototipo 
Métrica 
Número de personas que consideran que Pracket tiene un buen 
diseño a la moda. 
Criterio de éxito 
75% de las personas entrevistadas consideran que Pracket tiene 
un buen diseño a la moda. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 11. Planteamiento de la Hipótesis 4 
Hipótesis 
Los entrevistados consideran que el algodón es el material de 
preferencia para la elaboración de casacas 
Cuadrante que valida Propuesta de valor 
Método Entrevista a usuarios 
MVP Prototipo 
Métrica 
Número de personas que consideran que el algodón es el material de 
preferencia para la elaboración de casacas 
Criterio de éxito 
75% de las personas entrevistadas consideran que el algodón es el 
material de preferencia para la elaboración de casacas 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 12. Planteamiento de la Hipótesis 5 
Hipótesis 
Los entrevistados prefieren ubicar a la empresa mediante Redes 
Sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp) para interactuar con 
nosotros. 
Cuadrante que valida Relación con los clientes, canal y actividades claves 
Método Entrevista a usuarios 
MVP Prototipo de servicio 
Métrica 
Número de personas que prefieren ubicar a la empresa mediante Redes 
Sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp) para interactuar con 
nosotros. 
Criterio de éxito 
75% de las personas prefieren ubicar a la empresa mediante Redes 
Sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp) para interactuar con 
nosotros. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 13. Planteamiento de la Hipótesis 6 
Hipótesis 
Los entrevistados prefieren que la entrega del producto sea 
mediante un servicio delivery. 
Cuadrante que valida Canales, Relación con los clientes y Actividades claves 
Método Entrevista a usuarios 
MVP Prototipo de servicio 
Métrica 
Número de personas que prefieren que la entrega del producto 
sea mediante un servicio delivery. 
Criterio de éxito 
75% de las personas prefieren que la entrega del producto sea 
mediante un servicio delivery. 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 14. Planteamiento de la Hipótesis 7 
Hipótesis 
La primera semana nuestras redes sociales tienen 100 seguidores 
e interacciones. 
Cuadrante que valida Relación con los clientes, canal y actividades claves 
Método Creación de las redes sociales  
MVP Publicaciones en redes sociales 
Métrica Número de seguidores e interacciones 
Criterio de éxito 100 seguidores e interacciones en las redes sociales de Pracket 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 15. Planteamiento de la Hipótesis 8 
Hipótesis 
Los entrevistados consideran que la venta online es el canal de su 
preferencia. 
Cuadrante que valida Canal 
Método Entrevistas a usuarios 
MVP Prototipo del servicio 
Métrica 
Número de personas que consideran que la venta online es el 
canal de su preferencia. 
Criterio de éxito 
65% de las personas consideran que la venta online es el canal de 
su preferencia. 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 16. Planteamiento de la Hipótesis 9 
Hipótesis 
Los entrevistados prefieren que el pago del producto se realice 
mediante pago virtual o transferencia bancaría, mediante la 
utilización de tarjetas de crédito o débito. 
Cuadrante que valida 
Fuente de Ingresos, Canal, Relación con los clientes y 
Actividades claves 
Método Entrevistas a usuarios 
MVP Prototipo del servicio 
Métrica 
Número de personas que prefieren que el pago del producto se 
realice mediante transferencia bancaría mediante la utilización de 
tarjetas de crédito o débito 
Criterio de éxito 
70% de las personas prefieren que el pago del producto se realice 
mediante transferencia mediante la utilización de tarjetas de 
crédito o débito 
Fuente: Elaboración Propia 
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2.2 Diseño y desarrollo de experimentos para validar interés e intención de uso  
2.2.1 Diseño de los experimentos (entrevistas) 
Con fines de desarrollar los experimentos pertinentes, se realizó una serie de entrevistas a 
25 limeños entre 18 y 35 años (ver anexo 1). Con ello, se pretende comprobar que nuestro 
producto sea ideal para la comodidad y practicidad de este público objetivo, percibiendo un 
valor en la función adicional de convertirse en bolso. 
2.2.2 Interpretación de los resultados  
 
Hipótesis 1: A raíz de las entrevistas realizadas a habitantes de Lima Metropolitana entre 18 
a 35 años, se puede afirmar que las personas entrevistadas poseen y/o utilizan una casaca 
como parte de su estilo de vestimenta, debido a que el 100% de los entrevistados tuvieron 
una respuesta positiva. 
 
Figura 5. Distribución porcentual de encuestadas según edad 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Figura 6. Distribución porcentual de encuestados según opinión acerca del uso de las 
casacas como parte de su vestimenta  
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Hipótesis 2: La Hipótesis se puede confirmar, debido a que más del 70% de limeños 
consideraron que la comodidad es una característica que buscan constantemente.  
 
Figura 7. Distribución porcentual de encuestados según características que buscan en una 
casaca 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Hipótesis 3: Se confirmó que el 100% del total de los entrevistados les agrada el diseño de 
la casaca, ya que es consideran que es una idea innovadora y practica para el día a día.  
 
Figura 8. Distribución porcentual de encuestados según opinión acerca del gusto del 
diseño 
  
Fuente: Elaboración Propia 
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Hipótesis 4: No se puede afirmar la Hipótesis, debido a que solo el 40% del total de 
entrevistados prefiere que la casaca sea elaborada de material impermeable. Asimismo, el 
28% de los entrevistados prefiere que sean elaboradas de algodón. Cabe resaltar, que un 20% 
prefirió que la casaca sea elaborada de un material cortaviento y por último, un 8% prefirió 
a la tela de franela. 
 
Figura 9. Distribución porcentual de encuestados según opinión acerca del material que 
prefieren que sea elaborada la casaca 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Hipótesis 5: No se puede afirmar la Hipótesis, debido a que más del 70% de personas aún 
consideran que la empresa debe poseer su propia página web para ubicarlos. por otro lado, 
las redes sociales son consideradas importantes; sin embargo, WhatsApp no aparece como 
una de sus principales opciones. 
 
Figura 10. Distribución porcentual de encuestados según preferencia de redes sociales 
para el proceso de compra 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Hipótesis 6: Del total de personas que afirmaron que realizan compras por internet, el 70.6% 
prefieren que el envío de su producto se realice mediante delivery. Por lo tanto, se puede 
confirmar dicha hipótesis. 
 
Figura 11. Distribución porcentual de encuestados según método de entrega de 
preferencia 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Hipótesis 7: Luego de 1 semana de creadas nuestras redes sociales, nuestra página de 
Facebook ha conseguido 78 seguidores, mientras que nuestra página de Instagram ha 
conseguido 76 seguidores. Por lo tanto, la presente hipótesis no ha podido ser confirmada. 
 
Figura 12. Seguidores de Instagram de Pracket 
 
Fuente: Instagram 
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Figura 13. Seguidores de Facebook de Pracket 
 
Fuente: Facebook 
 
Hipótesis 8: Del total de entrevistados, el 68% afirmó que suelen realizar compras de manera 
virtual. Por lo tanto, la presente hipótesis ha sido confirmada. 
 
Figura 14. Distribución porcentual de entrevistados según uso de medio de compra 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Hipótesis 9: Dicha hipótesis no se ha podido confirmar, ya que solo el 35.3% de personas 
prefiere realizar pago contra entrega, mientras que el 64.7% prefiere que el pago se realice 
de manera virtual. 
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Figura 15. Distribución porcentual de encuestados según método de pago en las compras 
virtuales 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
3 CONCIERGE 
3.1 Plan de ejecución del concierge 
3.1.1 Diseño de los experimentos (tienda virtual, B2B, B2C) incluyendo las métricas a 
utilizar 
El concierge se realizó con el propósito de presentar nuestra casaca Pracket al mercado 
objetivo, para determinar si satisface las necesidades del cliente y si estarían dispuestos a 
comprarla. Las pruebas que se realizaron fueron a través de fotos del producto, las cuales se 
postearon en nuestros principales canales de venta como Facebook e Instagram. 
Debido a ello, se han planteado objetivos, con la intención de conocer los resultados de las 
pruebas realizadas. 
Objetivo 1: Conocer la interacción del público objetivo con las publicaciones mediante 
Facebook 
A fin de dar a conocer el producto al público, se creó una página de Facebook, a fin de 
realizar publicaciones que informen sobre los beneficios y características del producto. 
Asimismo, ello ayuda a conocer la forma en la que los usuarios interactúan con los posts, 
mediante las reacciones que tengan. 
Métricas por usar: 
• Número de seguidores de la página 
• Número de visitas a la página 
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• Número de alcance de las publicaciones 
• Número de reacciones y comentarios en los posts 
Objetivo 2: Conocer el número de consultas que se generan a través de la página de Facebook  
El adicional de la página de Facebook es descubrir si es que las personas realmente se 
encuentran interesadas en el producto. La idea es generar un contenido atractivo que motive 
a los usuarios a preguntar o averiguar aspectos adicionales del producto. 
Métricas por usar: 
• Número de mensajes recibidos 
• Número de comentarios haciendo consultas 
 
Objetivo 3: Conocer la interacción del público objetivo con las publicaciones mediante 
Instagram 
Se creó una página de Instagram para poder llegar a nuestros principales clientes. Asimismo, 
nos comunicamos con varias “influencers”, con la finalidad de que nuestro producto sea más 
conocido por este medio. 
Métricas por usar: 
• Número de seguidores de la página. 
• Número de visitas al perfil. 
• Número de alcance. 
Objetivo 4: Comprobar si el público objetivo definido interactúa con nuestras redes sociales 
El público objetivo que se definió abarcaba hombres y mujeres desde los 18 años hasta los 
35 años. Debido a ello, se verificó en las redes sociales de Pracket, si las interacciones 
cumplían con dicho mercado. 
Métricas por usar: 
• Porcentaje de hombres y mujeres. 
• Porcentaje de personas entre 18 y 35 años. 
Objetivo 5: Conocer el número de consultas que se generan a través de la página de 
Instagram  
Adicional a la página de Facebook, se utilizó Instagram como medio de venta de nuestras 
casacas. Por este motivo, se desea conocer el número de personas que se interesaron por 
nuestro producto a través de esta red social 
Métricas por usar: 
• Número de comentarios y mensajes directos realizados en Instagram. 
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Objetivo 6: Identificar la red social que genera mayor interacción y visibilidad del producto 
entre los usuarios. 
A través de las páginas creadas y los anuncios pagados, se busca determinar cuál de las dos 
redes sociales es la de mayor uso para nuestro público objetivo. Asimismo, se podrá 
identificar qué tipo de contenido es el conveniente para cada una de las redes sociales. 
Métricas por usar: 
• Número de interacciones que tuvo Instagram y Facebook 
• Número de personas alcanzadas en Instagram y Facebook, 
 
3.1.2 Interpretación de resultados 
Objetivo 1: Conocer la interacción del público objetivo con las publicaciones de Facebook 
A través de este objetivo, se deseaba conocer el grado de éxito que tuvo la página de 
Facebook junto con las publicaciones realizadas, a fin de ir conociendo las reacciones de los 
usuarios. De este modo, se pudo lograr un total de 78 seguidores en un rango de 10 días. 
 
Figura 16. Número de seguidores en Facebook 
 
Fuente: Facebook 
 
Por otro lado, se recurrió al uso de un anuncio pagado, a fin de hacer más conocida la página 
a través de esta red social. De esta forma, se pudieron conseguir, en un rango de 15 días 
haber sido creada la página, 235 visitas y más 8,000 personas alcanzadas a través de las 
publicaciones elaboradas. 
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Figura 17. Número de visitas a la página de Facebook 
 
Fuente: Facebook 
 
 
Figura 18. Número de visitas a la página de Facebook 
 
Fuente: Facebook 
 
Asimismo, la página de Facebook ha ayudado a evidenciar el comportamiento de los 
usuarios mediante las publicaciones realizadas. Por este motivo, se ha podido concluir que 
el mejor día para realizar las siguientes publicaciones es el miércoles, y la hora perfecta sería 
al mediodía.  
 
30 
 
Figura 19. Número de interacciones según día de la semana y horas del día 
 
Fuente: Facebook 
 
Como se mencionó líneas arriba, se decidió invertir en un anuncio pagado durante 3 días, lo 
cual ayudó a confirmar al público objetivo; y de este modo planear las próximas 
publicaciones adaptadas a su forma de interacción. Asimismo, se confirmó que el mayor 
público interesado radica entre los 18 y 24 años, siendo en su mayoría mujeres. 
 
Figura 20. Porcentaje del público alcanzado mediante el anuncio pagado según sexo y 
edad 
 
Fuente: Facebook 
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Figura 21. Formas de interacción del público objetivo mediante la página de Facebook 
 
Fuente: Facebook 
 
 
Objetivo 2: Conocer el número de consultas que se generan a través de la página de Facebook  
Mediante este objetivo se buscó verificar la intención de compra de los usuarios, mediante 
sus solicitudes por conocer más el producto. De este modo, se consideraron aquellas 
preguntas realizadas mediante Facebook Messenger y los comentarios que colocaron en los 
posts. En total, se pudieron contabilizar 8 mensajes directos y 2 comentarios. 
A continuación, se presentan alguno de los resultados obtenidos:  
 
Figura 22. Intención de compra 1 
 
Fuente: Facebook 
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Figura 23. Intención de compra 2 
 
Fuente: Facebook 
Figura 24. Interacción de comentarios 
 
Fuente: Facebook 
 
Objetivo 3: Conocer la interacción del público objetivo  con las publicaciones de Instagram 
Respecto a este objetivo, se deseaba conocer si se cumplieron las métricas mencionadas 
anteriormente.  Para ello, se revisaron las estadísticas proporcionadas por Instagram y se 
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obtuvo que el número de seguidores alcanzado en tres días fuera 75 personas. Asimismo, a 
partir de una promoción pagada, un total de 346 personas visitaron el perfil de Pracket y se 
logró un alcance de 8092 personas. 
Figura 25. Número de seguidores en Instagram 
 
Fuente: Instagram 
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Figura 26. Número de visitas y alcance en Instagram 
 
Fuente: Instagram 
 
Además, nos contactamos con influencers peruanos, con la finalidad de poder enviarles 
nuestro producto, para que nos puedan realizar promoción. De esta manera, se logró realizar 
una colaboración con Rachel Calonge (youtuber), a la cual le encantó nuestro producto. 
Figura 27. Mensaje a influencer 
 
Fuente: Instagram 
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Figura 28. Mensaje de influencer  
 
Fuente: Instagram 
 
Objetivo 4: Comprobar si el público objetivo definido interactúa con nuestras redes sociales 
Para lograr este objetivo, se esperaba que las publicaciones posteadas en las redes sociales 
lleguen al público objetivo definido. Debido a ello, en los resultados obtenidos se compró 
que las publicaciones (fotos) fueron vistas por 80% pertenecientes al sexo femenino y 20% 
del sexo masculino. Asimismo, el 78% de estas personas se encontraba en una edad entre 
los 18 y 24 años, seguido por el 14% de una edad de 25 a 34 años. Es así, como se puede 
validar que el mercado objetivo definido, es el correcto. 
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Figura 29. Porcentaje de personas según el sexo 
 
Fuente: Instagram 
Figura 30. Porcentaje de personas según la edad 
 
Fuente: Instagram 
 
Objetivo 5: Conocer el número de consultas que se generan a través de la página de 
Instagram  
Para el presente objetivo, en primer lugar, se revisó la interacción de comentarios por parte 
del público interesado en nuestro producto Pracket. Por otro lado, también, se verificaron los 
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mensajes directos de Instagram, es decir, las consultas o pedidos que se obtuvieron en la 
página. En donde, se logró contabilizar más de 15 intenciones de compra por parte del 
público objetivo, en un plazo de tres días. A continuación se presentan algunos resultados 
obtenidos. 
Figura 31. Interacción de comentarios 
 
Fuente: Instagram 
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Figura 32. Intención de compra 1 
 
Fuente: Instagram 
Figura 33. Intención de compra 2 
 
Fuente: Instagram 
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Figura 34. Intención de compra 3 
 
Fuente: Instagram 
Objetivo 6: Identificar la red social que genera mayor interacción y visibilidad del producto 
entre los usuarios. 
A modo de resumen, se ha buscado plasmar el número de interacciones que han tenido los 
usuarios respecto a la página del producto en las dos redes sociales. De este modo, se puede 
concluir que Instagram es la plataforma con mayor interacción por parte de nuestro público 
objetivo; por lo que se le debe brindar mayor enfoque a la misma en las futuras 
publicaciones. 
 
Tabla 17. Cuadro Comparativo de Facebook e Instagram según tipo y número de 
interacciones  
PRACKET Facebook Instagram 
Nº de seguidores 78 76 
Alcance de publicaciones  8,406 8,561 
Visita al perfil 122 462 
Nº de likes en publicaciones 60 223 
Nº de comentarios 2 15 
Nº de mensajes directos  8 15 
Nº total de impresiones 8,676 9,352 
 
Elaboración propia 
Fuente: Facebook e Instagram 
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3.1.3 Aprendizajes del concierge 
 
El concierge fue de gran ayuda, debido a que nos permitió comprobar que nuestro producto 
“Pracket” era bien recibido por los clientes y se adaptaba a las necesidades de estos. 
Asimismo, con las intenciones de compra recibidas se determinó que el mercado objetivo 
está dispuesto a comprar y pagar por nuestro producto. 
 
Por otro lado, también se pudo corroborar que las redes sociales son el principal medio de 
comunicación con los clientes. Es por ello, que las estrategias de marketing a realizar en el 
futuro serán netamente digitales. 
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4 DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO 
4.1 Plan estratégico 
4.1.1 Cadena de valor del sector 
Figura 35. Cadena de valor 
 
Fuente: Elaboración Propia
Infraestructura: Financiamiento, diseño, confección, publicidad, contabilidad.
Recursos Humanos: Personal especializado en la confección de prendas de vestir.
Tecnología: Inversión en innovación. 
Abastecimiento: Inventario de materia prima, materiales, insumos, publicidad.
Logística de 
entrada:           
Compra de 
materiales e 
insumos para su 
posterior 
almacenamiento
Operaciones: 
Molde, confección, 
etiquetado, 
planchado, control 
de calidad.
Logística de            
salida:     
Distribución a 
puntos de venta.  
Venta del 
producto.
Marketing y 
ventas:                  
Publicidad en 
redes sociales e 
influencers. Venta 
directa por redes. 
Post venta: 
Encuestas de                  
nivel de 
satisfacción                
del                         
cliente.
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4.1.2 Entorno del modelo de negocio 
4.1.2.1  Fuerzas de la industria 
A. Poder de Negociación con los proveedores 
En los últimos años, el sector textil en el Perú se ha desarrollado como una industria de 
paquete completo. Ello se puede apreciar en la integración vertical que surge desde la 
obtención de la materia prima hasta la confección con el objetivo de obtener el producto 
final. Esta característica se ha visto reforzada gracias a las mejoras tecnológicas en las 
plantas de producción y de distribución, lo cual ha permitido la modernización de la industria 
y su competitividad en el mercado internacional.  
Asimismo, según el Ministerio de la Producción, en junio de 2019 se ha originado un 
crecimiento del 10.7% respecto al año anterior en el segmento de prendas de vestir, el cual 
se ve reflejado por la demanda local y externa. Acontecimientos como la Copa América, los 
Juegos Panamericanos y celebraciones nacionales son las responsables de este incremento 
en los últimos meses. 
 
Figura 36. Subsector Manufacturero No Primario según principales clases del sector textil 
 
Fuente: OEE (PRODUCE) 
 
La industria textil en el Perú se ha convertido en una de las principales actividades 
económicas para el país. Por este motivo, se llevan acabo diferentes eventos importantes 
donde se busca resaltar las innovaciones y nuevas colecciones; por ejemplo, el Foro Textil 
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Exportador y Perú Moda. De acuerdo con MINCETUR, este sector va a generar más de 
1,400 millones de dólares en ingresos por las exportaciones a fines de año. Ello se debe 
básicamente a la adaptabilidad que ha presentado la industria hacia las tendencias globales. 
De este modo, hoy en día, existe una gran oferta de proveedores que buscan brindar un 
producto o servicio dentro de esta cadena, bajo altos estándares de calidad y adecuándose a 
las exigencias del mercado. Asimismo, el Perú ha buscar dejar de lado aquella visión de sólo 
producir prendas básicas a gran escala y a precios bajos; y por el contrario, ahora se ha 
posicionado como una industria con una gran competencia productiva que cuenta con 
diferentes especializaciones y alta capacidad de reacción al mercado. 
B. Productos Sustitutos 
Debido a que la función principal del producto es funcionar como una casaca, tenemos en el 
mercado diferentes marcas en el mercado. No obstante, ninguna de ellas cuenta con el factor 
diferenciador de tener la función adicional de convertirse en una mochila. Sólo se podría 
comparar el producto por su diseño con marcas como North Face, Quiksilver o Höség. 
C. Rivalidad entre los competidores 
Como se mencionó en el punto anterior, la empresa no cuenta con un rival directo en el Perú. 
Sin embargo, sí se pueden mencionar competidores indirectos, que resaltan por las 
similitudes en diseño y livianas que cuenta Pracket. De este modo, se procederá a mencionar 
alguno de ellos: 
• North Face: Empresa estadounidense y reconocida a nivel mundial, dedicada a la 
fabricación y comercialización de prendas de vestir y calzado para alpinistas, 
esquiadores extremos y exploradores. Han adaptado sus diferentes prendas en base a 
las necesidades que pueda tener el consumidor de acuerdo con el tipo de viaje o 
actividad que busca desarrollar. Su ticket promedio es de S/ 500 soles. 
• Quiksilver: Empresa estadounidense enfocada en elaborar prendas para personas que 
practican surf, skateboarding y snowboard. Su principal público objetivo son los 
hombres y se caracteriza por su sencillez y diseños clásicos. Su ticket promedio es 
de S/ 180 soles.  
• Dunkelvolk: Empresa peruana dedicada en la fabricación y comercialización de 
prendas de vestir para hombres que practican surf, skateboarding y patinaje. Tiene 
un gran posicionamiento en el mercado latinoamericano. Su ticket promedio es de S/ 
160 soles. 
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• Columbia: Empresa estadounidense dedicada en la fabricación y distribución de 
prendas de vestir y calzado para actividades outdoor. Cuenta con un gran 
posicionamiento a nivel internacional y ha desarrollado diferentes tecnologías para 
sus prendas en base a los requerimientos del consumidor. Su ticket promedio es de 
S/ 600 soles 
• Höség: Empresa peruana dedicada a la venta de prendas de abrigo con la labor social 
de brindar apoyo a las zonas de friaje extremo en el Perú, mediante su estrategia 
“Compra uno, Dona uno”. Su ticket promedio es de S/ 500 soles. 
D. Poder de negociación de los clientes 
Para el modelo de negocio de Pracket, el poder de negociación de los clientes es bajo, ya que 
no existe un producto similar en el mercado. Asimismo, los consumidores no cuentan la 
facultad de poder producir una prenda similar fácilmente. Por este motivo, existe un mayor 
potencial de ingresos en el negocio por resultar una industria atractiva.  
E. Entrada de nuevos competidores 
• Atractivo de la industria: De acuerdo a lo mencionado en puntos anteriores, la 
industria textil es uno de los potenciales negocios del Perú y con una tendencia de 
alto crecimiento. Por este motivo, ello genera que un mayor número de empresas se 
motiven en incorporarse en la fabricación y comercialización de prendas de vestir. 
Asimismo, como menciona el diario Gestión, hoy en día existe una gran tendencia 
en el consumo a través de compras online y la categoría con mayor demanda 
corresponde a la de ropa y accesorios. De este modo, cualquier competidor puede 
ingresar fácilmente al mercado a ofrecer sus productos, adaptando o imitando las 
estrategias de los negocios existentes. 
• Barreras de entrada: Diferenciación. El modelo de negocio que se plantea es único 
actualmente en el mercado peruano; por lo que es complicado para que una empresa 
logre desarrollar la misma idea en un tiempo corto, debido a los procesos de diseño 
y confección de la prenda modelo. Asimismo, este factor permite a la empresa contar 
con el beneficio de poder posicionarse en el mercado y hacer frente a los futuros 
competidores. 
4.1.2.2 Tendencias clave 
A. Político 
A fines del año 2016, el gobierno peruano desarrolló una serie de políticas a favor de las 
Mypes, a fin de continuar con su crecimiento y motivar a las demás empresas a formalizarse. 
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De este modo, el Ministerio de Economía y Finanzas declaró que se está impulsando la 
siguiente serie de reformas tributarias dirigidas hacia las mypes. 
• Las empresas tendrán la posibilidad de fraccionar su IGV hasta por 72 meses, si es 
que sus ventas fueron menores a 150 UIT 
• Las mypes podrán postegar el pago de tributos hasta 90 días si sus ventas son 
menores de 1700 UIT 
• Se podrá exonerar de deuda tributaria a aquellas empresas que poseen una deuda 
menor a una UIT. 
• Mypes pueden hacer uso del factoring con una tasa menor de impuesto a la renta a 
las facturas 
• El pago de impuesto de las Mypes va a ir de acuerdo a su capacidad de ingresos.  
• Mypes podrán tener la facilidad a crédito con las siguientes entidades financieras: 
Banco de la Nación, Cofide, Agrobanco y Mivivienda.  
B. Legal 
A partir del 01 de agosto del presente año, se ejecutó la Ley de Plásticos, aprobada por el 
congreso, respecto al cobro de las bolsas de plástico, a fin de reducir su uso en el país. La 
ley consiste en un impuesto selectivo al consumo de este tipo de productos, la cual regula a 
todos los autoservicios a nivel nacional. De este modo, los establecimientos se ven obligados 
a ejercer el cobro por cada bolsa que el consumidor requiera, o en caso contrario otorgar una 
de forma gratuita, pero haciéndose cargo la empresa en el pago del impuesto. Por este 
motivo, las empresas están incentivando la compra y uso de bolsas reutilizables, a fin de 
poder retirar del negocio la venta de estas bolsas de plástico. 
C. Tecnológico 
Según el diario el comercio el 76% de las transacciones se realizaron a través de un 
Smartphone. Este dato nos revela que la mayoría de las personas compran a través de sus 
dispositivos móviles debido a la facilidad de uso y rapidez de este. Asimismo, este diario 
nos muestra que el gasto promedio en una compra por internet mediante un Smartphone es 
de 126 soles y a través de una computadora es de 163 soles. Es por ello, que nuestro canal 
de venta de Pracket se enfocara en la venta en redes sociales y pagina web. La buena 
optimización y manejo de estos canales se reflejarán en las compras realizadas por los 
clientes. 
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Figura 37. Hábitos de compra online entre los peruanos 
Fuente: PICODI 
 
Además, este estudio nos revela que los consumidores compran de forma más frecuente ropa 
y comida mediante internet. Asimismo, suelen realizar sus compras a partir de las 6pm hasta 
las 12pm, el periodo de tiempo donde se encuentran con mayor disponibilidad para buscar 
sus productos deseados. Con esta información podemos saber en qué momento del día 
incrementar la publicidad de nuestro producto con el objetivo de incrementar las ventas. 
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Figura 38. Actividad de compra de los limeños a lo largo del día 
 
Fuente: PICODI 
 
D. Social 
Según el diario la republica los peruanos gastan hasta 121 soles en la compra de ropa y 
calzado y tienen una frecuencia de compra de 28 días. Asimismo, esta información nos dice 
que las mujeres son las que tienen un mayor porcentaje de compra de prendas de vestir. Es 
por ello, que a partir de esta información podemos conocer aproximadamente el monto de 
dinero que gasta un cliente de forma mensual así poder tener una referencia del precio a fijar 
de nuestro producto. 
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Figura 39. Productos con mayor penetración en el mercado limeño 
Fuente: La República 
4.1.2.3 Fuerzas de mercado 
A. Cuestiones del mercado 
Hasta el año 2018, se consumían alrededor de 3 mil millones de bolsas al año en el Perú. Si 
bien es cierto que la creación de este mismo resulta un gran invento en la historia, el ser 
humano ha utilizado irresponsablemente este producto. (E-Consulta 2019)  
Ello ha provocado una gran contaminación en todo el mundo, la cual involucra el deterioro 
de vida no solo de los seres humanos, sino de los seres vivos en general. En efecto, el uso 
responsable del plástico es una tarea multisectorial que involucra el esfuerzo del gobierno, 
las empresas y a cada uno de los ciudadanos. Por el momento, el Estado peruano, mediante 
la normativa publicada el 19 de diciembre del 2018, crea un impuesto con el objetivo de 
desincentivar el uso de bolsas plásticas y contribuir a la conservación del medio ambiente. 
En dicha ley afirma que:  
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“Los supermercados, autoservicios, almacenes, comercios en general u otros 
establecimientos similares, así como sus contratistas o prestadores de servicios (…) 
deben cobrar, por cada bolsa que entregan, como mínimo una suma equivalente al 
precio del mercado, debiendo informarse en forma explícita al consumidor.” (Ley 
N° 30884: Artículo 1) 
Asimismo, en dicha ley se prohíbe la fabricación, importación y comercialización de bolsas, 
platos, envases de polietileno expandido (conocido como tecnopor), vasos y otros utensilios 
que no sean biodegradables o reutilizables. Es así que, hoy en día, el impuesto alcanza en 
0.10 céntimos e irá aumentando anualmente hasta el 2023, en donde llegará 0.50 céntimos 
por bolsa. Por otro lado, la población limeña está cada vez consciente del problema ambiental 
que afronta la ciudad. Un 24.7% considera que la contaminación ambiental es uno de los 
principales problemas que afecta a Lima y un 30.8% separa la basura y la reciclan.  
Por otro lado, la ropa urbana – deportiva se ha convertido en un producto de moda y está 
presente en editoriales de moda y en la mayoría de los armarios de muchos influencers y 
artistas de ambos géneros. Por otro lado, se destaca que los responsables de esta tendencia y 
los que más siguen son los millenials que, además de haberse convertido en una prenda de 
mucha comodidad, es un producto de auténtico lujo para la moda. 
En efecto, se puede afirmar que existe una tendencia por el cuidado del medio ambiente y 
cada vez las personas están más conscientes de las consecuencias de sus acciones. Asimismo, 
mediante de Ley del plástico, la obtención de uno de los más grandes contaminantes del mar 
y el medio ambiente en general (las bolsas plásticas), resulta ser un considerable gasto, cada 
vez mayor, en la vida de los ciudadanos.  
B. Segmentos de mercado 
Pracket está dirigido a hombres y mujeres de Lima Metropolitana de las zonas 2, 4, 6, 7 y 8 
entre 18 y 35 años con nivel socioeconómico A y B. 
La razón de la elección de los habitantes de Lima Metropolitana entre 18 y 35, es debido a 
que este rango de edad es el que poseen los Millennials. En efecto, la gran mayoría de este 
segmento de la población (91%) consideran que todos los seres humanos son responsables 
del cambio climático y están dispuestos a cambiar su estilo de vida para proteger la 
naturaleza y el medio ambiente. Por otro lado, el motivo de la elección del nivel 
socioeconómico es debido al precio estimado para el producto, el cual se considera mayor.  
C. Necesidades y demandas 
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Pracket satisface la necesidad de poseer un abrigo que brinda practicidad y cumple con la 
función adicional de convertirse en bolso en donde pueden transportar diferentes tipos de 
objetos de manera cómoda y segura.  
D. Coste de cambio 
El medio por el que Pracket podrá difundir su propuesta de valor adecuadamente es por las 
redes sociales. Por ende, se publicarán videos y fotos que expliquen el uso y conveniencia 
de nuestro producto, además del material y la calidad de esta misma. Se sabe que en el Perú 
existen infinidad de empresas que se dedican a la elaboración de casacas de manera formal 
e informal; sin embargo, no existen empresa alguna que ofrezca la propuesta de valor de 
comodidad, prenda multiuso y que te ofrezca la posibilidad de contar con un bolso en caso 
tengas la necesidad de transportar cosas. En efecto, nos diferencia de la competencia de 
manera que el cliente ve el gran valor que ofrecemos en comparación con la competencia. 
E. Capacidad generadora de ingresos 
Los ingresos de nuestro modelo de negocio son en base a las ventas del producto a los 
clientes finales (mujeres de 15 a 35 años del NSE A y B de Lima Metropolitana de las zonas 
2, 4, 6, 7 y 8) a través de las redes sociales.  
4.1.2.4 Fuerzas macroeconómicas 
En relación al mercado global, según el Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial 
(IEDEP) de la Cámara de Comercio de Lima (CCL) informó que la economía peruana 
crecerá 3.2% al cierre del año 2019, ello significa una reducción de 0.5 puntos porcentuales 
a lo estimado a comienzos de año. Esta disminución se debe principalmente al bajo 
crecimiento de las actividades productivas, las cuales cuentan con alta participación en el 
PBI; y a una evolución menor de la demanda interna, especialmente de la inversión pública. 
No obstante, con la finalidad de mejorar la tasa de crecimiento, se ha planteado recuperar la 
estabilidad política para eliminar la incertidumbre que afecta al consumidor e inversionista. 
Por otro lado, respecto al mercado de capitales, la Bolsa de Valores de Lima (BVL) registró 
un retroceso de 2.92% anual en su índice general. Ello como consecuencia de las tensiones 
comerciales entre Estados Unidos y China. 
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4.1.3 Análisis FODA 
Figura 40. FODA 
 
Fuente: Elaboración Propia
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Existencia de competidores indirectos
A1: Desconfianza de los consumidores de productos 
nuevos
O2: Implementación de nuevas medidas tributarias a 
favor de mypes
A2: Probable entrada de competidores potenciales
O3: Crecimiento del sector textil en el Perú A3: Inestabilidad politica en el país
O4: Aumento del poder aquisitivo 
A4: Mercado local con variedad de productos 
similares
O5: Incremento del ecommerce
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
F1:Producto innovador y práctico en el sector textil 
peruano
F2: Manejo rápido y eficaz de las redes sociales por 
F3: Producto elaborado con materiales peruanos de 
alta calidad
F4: Control eficiente del proceso de producción
F5: Precio Competitivo
F6: Equipo de trabajo discipliniario
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
D1: Dependencia de terceros para la produccion de 
las casacas
D2: Una sola línea de producto
D3: Falta de un local de venta físico
D4: Producto estacional
D5: Limitado respaldo financiero
F1-F2-F5-A1: Desarrollar una publicidad agresiva 
mediante los canales digitales buscando resaltar las 
características innovadoras de los productos
F1- F2-A4: Aplicar acciones de RSE con la finalidad 
de generar un valor social y una ventaja 
competitiva frente al resto de productos similares
D2-A2: Desarollar a mediano plazo una nueva 
línea de productos con diferentes diseños y para 
diversas edades
D3-A1: Realizar mensualmente uns show room a 
fin de demostrar a los consumidores el producto
F1-O1-O3: Aprovechar las tendencias del mercado, 
a fin de fomentar la venta de nuestro producto
F2-O5: Realizar alianzas con influencers, a fin de 
que puedan probar y recomendar el producto
F5-O4: Implementar un plan de marketing basado 
en la relación precio - calidad del producto
D1-O3: Crear una cadena de valor y distribución 
con diferentes empresas a fin de optimizar costos
D3-O4-O5: Aprovechar el crecimiento de las 
compras en ecommerce con el objetivo de atraer a 
nuevos consumidores 
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4.1.4 Estrategias cruzadas FODA 
A. Estrategias FO 
✓ Aprovechar las tendencias del mercado, a fin de fomentar la venta de nuestro 
producto.  
✓ Realizar alianzas con influencers, a fin de que puedan probar y recomendar el 
producto.  
✓ Implementar un plan de marketing basado en la relación precio - calidad del 
producto.  
B. Estrategias FA 
✓ Desarrollar una publicidad agresiva mediante los canales digitales buscando resaltar 
las características innovadoras de los productos.  
✓ Aplicar acciones de RSE con la finalidad de generar un valor social y una ventaja 
competitiva frente al resto de productos similares. 
C. Estrategias DO 
✓ Crear una cadena de valor y distribución con diferentes empresas a fin de optimizar 
costos. 
✓ Aprovechar el crecimiento de las compras en ecommerce con el objetivo de atraer a 
nuevos consumidores. 
D. Estrategias DA 
✓ Desarrollar a mediano plazo una nueva línea de productos con diferentes diseños y 
para diversas edades.  
✓ Realizar mensualmente un showroom a fin de demostrar a los consumidores el 
producto. 
 
4.1.5 Declaraciones de Misión y Visión 
A. Misión 
“Brindar una opción práctica de prendas de vestir a los consumidores con utilidades 
adicionales, que faciliten la vida diaria de las personas.” 
B. Visión 
“Ser la marca líder a nivel nacional en el sector textil.” 
4.1.6 Definir estrategia  
Diferenciación 
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La estrategia genérica que se utilizará para el producto es “Diferenciación”. Como se 
mencionó anteriormente, “Pracket” es una prenda unisex de abrigo, elaborada de algodón y 
material sintético impermeable. Este producto le otorga al cliente la función adicional de 
convertirse en bolso, dónde puede guardar los objetos que desee, brindándole así mayor 
comodidad y practicidad en su día a día. Asimismo, “Pracket” es un producto nuevo e 
innovador, debido a que en el mercado peruano, actualmente no existen empresas que 
fabriquen estos modelos de casacas. Es por ello, que al contar con todas estas ventajas, al 
producto se le aplicará un precio óptimo, el cual se encuentre acorde a la calidad y a los 
beneficios ofrecidos.  
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4.1.7 Definir principales metas de corto y largo plazo de la organización 
 
Tabla 18. Objetivos, estrategias, indicadores y metas 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
4.1.8 Planes operativos 
 
Objetivos de corto plazo 
• Designar el 10% de la inversión para marketing en los dos primeros años. 
 
Objetivos de largo plazo  
• Lograr el 5% de la participación del  mercado para el tercer año. 
• Obtener el 20% de los ingresos de provincias para el cuarto año.
1 2 3
Fidelizar a los clientes potenciales y 
actuales
N° de clientes 
fidelizados
20 40 80
Contar con puntos de venta físicos
N° de puntos de venta 
físicos
1 4 10
Desarrollar una nueva línea de productos % Inversión 10 15 20
Estudios de Mercado en ciudades de la 
región 
N° de Estudios de 
Mercado
1 4 6
Envíos de productos a las ciudades de la 
región
N° de envíos al año 15 30 50
Realizar focus groups a potenciales 
clientes
N° de focus groups al 
año
3 10 15
Realizar campañas digitales de publicidad 
en redes sociales
N° de campañas 
mensuales
3 6 9
Invertir en Google Adwords % Inversión 3 5 10
Indicador
Meta
Lograr el 5% de la 
participación del  mercado 
para el tercer año.
Obtener el 20% de los 
ingresos de provincias para 
el cuarto año.
Designar el 10% de la 
inversión para marketing en 
los dos primeros años.
Objetivos Estratégicos Estrategias
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Cronograma 
Tabla 19. Cronograma de actividades 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Elaboración del modelo de negocio
Sustentación mediante fuentes primarias y secundarias
Hipótesis
Encuestas
Observaciones
Tratamiento y análisis de la información
Búsqueda de proveedores de materias primas
Búsqueda de confeccionista
Diseño del producto (molde)
Elaboración del productos
Diseño de redes sociales
Creación de plataformas
Creación de medios audiovisuales para la promoción
Inversión en publicidad
Evaluación de métricas
Evaluación de las ventas mensuales
Interacción y seguimiento al usuario
Búsqueda de financiamiento
Elaboración de Costos y Presupuestos
Elaboración de los Estados Financieros
Presentanción de los reportes financieros
Plan de 
producción
Plan de 
Marketing y 
ventas
Plan 
financiero
Cronograma de actividades Agosto Septiembre Octubre Noviembre
Validación del 
modelo de 
negocio
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4.2 Plan de Operaciones 
4.2.1 Cadena de valor 
Figura 41. Cadena de valor de la empresa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
4.2.2 Mapa general de procesos de la organización 
Figura 42. Mapa de procesos 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.2.3 Planeamiento de la producción  
➢ Proceso: Compra de insumos  
El proceso de compra de insumos inicia con el departamento de compras, el cual solicita la 
compra de la materia prima (telas, cierres, complementos). El gerente de compras revisa la 
solicitud y en caso de ser aprobada, el departamento de compras solicita la cotización al 
proveedor. El proveedor recibe la solicitud, efectúa la cotización de los productos solicitados 
y procede a enviarla. Asimismo, el departamento de compras evalúa la cotización recibida y 
si se acepta, se realiza la orden de compra. Por otro lado, el proveedor recibe la orden de 
compra y procede a enviar los insumos. Finalmente, el departamento de compras recepciona 
los insumos, verifica la calidad y gestiona el pago respectivo. (Anexo 4) 
➢ Proceso: Producción 
Después de haber recibido todos los insumos, se procede a realizar la producción de las 
casacas. Para ello, se traslada toda la materia prima al taller de corte, confección y acabado, 
el cual está ubicado en Gamarra. En dónde se realizará el corte de las telas, la costura de las 
piezas cortadas, el etiquetado, el bordado y el planchado de las casacas. Luego de ello, se 
procederá a revisar las casacas y si cumple con el control de calidad, se empaqueta para ser 
enviadas a la empresa. En caso no pase el control de calidad, se devuelven las casacas a la 
empresa de confección. (Anexo 5) 
➢ Proceso: Marketing 
El área de marketing se encarga de definir lo que se quiere comunicar y la estrategia a 
utilizar, con la finalidad de hacer más conocida la marca Pracket. Para ello, se realiza una 
lluvia de ideas y se comparten opiniones al equipo. Posteriormente, se realizan las 
publicaciones en redes sociales como Facebook e Instagram y se establece una meta de 
visibilidad, interacción y alcance. Finalmente, según los resultados obtenidos, se 
identificarán los logros y aspectos a mejorar. (Anexo 6) 
➢ Proceso: Venta del producto 
Este proceso inicia cuando el cliente se interesa por comprar una casaca, para ello decide 
solicitar información sobre el producto (tallas, colores y precio). El departamento de ventas 
recibe el pedido de información y envía la información solicitada. Luego, el cliente evalúa 
la información y si decide comprar la casaca, escoge el método de pago (transferencia o pago 
con tarjeta) y efectúa el pago total. Por otra parte, el departamento de ventas recepciona la 
confirmación del pago y procede a enviar el producto (courier o recojo). Por último, el cliente 
recibe el producto. (Anexo 7) 
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➢ Proceso: Post-venta 
Posteriormente de realizada la venta, el departamento de marketing le solicita al cliente, a 
través de una encuesta, el feedback sobre el proceso de compra. El cliente responde la 
encuesta y según los resultados de esta, se determina el nivel de satisfacción del cliente. 
Además, se plantea que planes de mejora se deben realizar, con la finalidad de fidelizar a los 
clientes. (Anexo 8) 
4.2.4 Capacidad instalada y de atención 
La capacidad instalada y de atención para los tres primeros meses, se explicará a 
continuación. 
➢ Se le solicitó al proveedor la compra de 1440 kilos de tela French Terry, 144 kilos 
de tela rip en los colores azul, negro y plomo, con el objetivo de poder producir 1440 
casacas. Además, también se pidió 720 metros de tela para las bolsas. El traslado de 
las telas, desde el almacén del proveedor al taller de producción, es de un tiempo de 
30 minutos. 
➢ En el taller de confección, lo primero que se realiza es el tendido, trazado y corte de 
las telas según las tallas (Small, Medium y Large). Estas actividades tienen un tiempo 
de 2 minutos por casaca. 
➢ Luego, las piezas cortadas son enviadas al área de confección, en dónde se realiza la 
costura de la prenda, el pegado de cierre, el pegado de cinta, el fijado de etiquetas y 
el bordado. Son 3 personas la que se encargan de realizar esta actividad. Asimismo, 
cada casaca tiene un tiempo de confección de 18 minutos. 
➢ Posterior a ello, el producto pasa por el área de inspección, dónde se verifica que la 
prenda no cuente con desperfectos. Esta actividad tiene una duración de 2 minutos. 
➢ Por último, se traslada la casaca al área de acabado, en la cual se realiza el corte de 
hilos sobrantes, el planchado de la prenda, el doblado, hanteado y empaquetado. 
Todo ello tiene un tiempo de 2 minutos. 
Todo el proceso, tiene un tiempo de 24 minutos por casaca. Es decir, en una jornada diaria 
de 8 horas y con 3 operarios se pueden confeccionar hasta 60 casacas y en una semana hasta 
360 casacas.  
En el futuro, el número de operarios aumentará, con el objetivo de poder cubrir la demanda 
solicitada. Asimismo, la producción de casacas es tercerizada, a través de la empresa 
Confecciones Rodomi. 
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Tabla 20. Capacidad de Planta 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.2.5 Presupuesto de operaciones del proyecto para los primeros 3 años 
Costos de Fabricación 
Los costos de fabricación fueron calculados a partir de los siguientes costos: compra de la 
tela (French Terry, RIP y Bolsa), la mano de obra directa, el estampado y bordado. Debido 
a ello, el costo de fabricación unitario es de S/. 38.10, este valor es el mismo para las tallas 
S, M y L. 
En los siguientes cuadros se detallan los costos. 
 
Tabla 21. Materiales Directos 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 22. Otros Costos Indirectos de Fabricación 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Producción diaria 60 casacas
Producción semanal 360 casacas
Producción mensual 1,440 casacas
Producción anual 17,280 casacas
Producción diaria 53 casacas
Producción semanal 315 casacas
Producción mensual 1,260 casacas
Producción anual 15,120 casacas
CAPACIDAD IDEAL PRODUCCIÓN
CAPACIDAD REAL PRODUCCIÓN
TIPO
VALOR DE 
COMPRA 
UNITARIO
VALOR DE 
COMPRA 
TOTAL
VARIABLE Tela French Terry 1 Kilogramo 23.7288S/              23.7288S/            
VARIABLE Tela RIP 0.1 Kilogramo 28.8136S/              2.8814S/              
VARIABLE Tela Bolsa 0.5 Metro 5.0847S/                2.5424S/              
TOTAL 29.1525S/            
MATERIAL CANTIDAD / CASACA
TIPO
COSTO 
UNITARIO
CANTIDAD / 
CASACA
COSTO 
TOTAL
VARIABLE 6.7797S/         1 6.7797S/              
VARIABLE 0.8475S/         1 0.8475S/              
VARIABLE 1.2712S/         1 1.2712S/              
TOTAL 8.8983S/              
CONCEPTO
MOD
Estampado
Bordado
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Tabla 23. Intermediación de Producción 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Costos Indirectos de Fabricación 
Los costos indirectos de fabricación se clasificaron en variables y fijos. Los costos variables 
incluyen la fabricación de la casaca, bolsas y stickers. Mientras que los costos fijos está 
conformado por alquiler del almacén, agua, luz e internet. A continuación, se detallan los 
costos unitarios y anuales para los primeros 3 años. 
 
Tabla 24. Costos Indirectos de Fabricación 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
TIPO
COSTO 
UNITARIO
CANTIDAD / 
CASACA
COSTO 
TOTAL
VARIABLE 38.0508S/       1 38.0508S/            
TOTAL 38.0508S/            
CONCEPTO
Fabricación de casacas (outsourcing)
TIPO
COSTO 
UNITARIO
CANTIDAD 
/ CASACA
COSTO 
TOTAL
38.05S/         1 38.05S/           
1.69S/           1 1.69S/             
0.08S/           1 0.08S/             
TOTAL 39.826S/         
3,427.12S/    1 3,427.12S/      
Agua y Luz 296.61S/       1 296.61S/         
Internet 101.69S/       1 101.69S/         
TOTAL 3,825.424S/    
CONCEPTO
VARIABLE
Fabricación de casacas (outsourcing)
Bolsas
Stickers
FIJO
Alquiler del Almacén
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Tabla 25. Costos Indirectos de Fabricación Anual 
 
Fuente: Elaboración Propi  
Fabricación de casacas (outsourcing) 38.05S/          245,884.58S/     
Bolsas 1.69S/            10,952.54S/       
Stickers 0.08S/            516.96S/            
Alquiler del Almacén 3,427.12S/     41,125.42S/       
Agua y Luz 296.61S/        3,559.32S/         
Internet 101.69S/        1,220.34S/         
303,259.16S/     
Fabricación de casacas (outsourcing) 38.05S/          737,577.63S/     
Bolsas 1.69S/            32,854.24S/       
Stickers 0.08S/            1,550.72S/         
Alquiler del Almacén 3,427.12S/     41,125.42S/       
Agua y Luz 296.61S/        3,559.32S/         
Internet 101.69S/        1,220.34S/         
817,887.67S/     
Fabricación de casacas (outsourcing) 38.05S/          1,229,270.68S/  
Bolsas 1.69S/            54,755.93S/       
Stickers 0.08S/            2,584.48S/         
Alquiler del Almacén 3,427.12S/     41,125.42S/       
Agua y Luz 296.61S/        3,559.32S/         
Internet 101.69S/        1,220.34S/         
1,332,516.17S/  
COSTOS DE VENTAS AÑO 2
Costo 
Unitario
TOTAL
COSTOS DE VENTAS AÑO 3
Costo 
Unitario
TOTAL
TOTAL
Costo 
Unitario
COSTOS DE VENTAS AÑO 1
62 
 
4.3 Plan de RRHH 
4.3.1 Organigrama 
Figura 43. Organigrama de la empresa 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
4.3.2 Funciones principales de las áreas y departamentos, descripción de puestos de trabajo 
 
Tabla 26. Funciones del área de Logística 
 
PRACKET 
PUESTO Encargada de Logística 
NOMBRE María Fernanda Bellido Guzmán 
OBJETIVO  
Planificar, coordinar y supervisar las actividades de compra 
y producción de la empresa. 
FUNCIONES 
• Realizar la compra de materia prima.  
• Supervisar los procesos de producción   
• Coordinar el recojo de las prendas terminadas. 
• Diseñar la organización de los productos almacenados. 
COMPETENCIAS 
• Análisis de información 
• Habilidad de persuasión  
• Capacidad de negociación 
• Proactividad 
CONOCIMIENTOS 
• Manejo de Excel a nivel avanzado 
• SAP ERP  
• Especialización en gestión de stocks 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 27. Funciones del área de Contabilidad y Finanazas 
 
PRACKET 
PUESTO Encargado de Contabilidad y Finanzas 
NOMBRE Gustavo Burga Cruzado 
OBJETIVO  
Elaborar los estados financieros y proyecciones, ajustados a 
las normas contables vigentes. 
FUNCIONES 
• Preparar y analizar los estados financieros. 
• Realizar los pagos de de terceros y tributarios 
• Elaborar el presupuesto anual. 
• Redactar informes internos y externos. 
COMPETENCIAS 
• Capacidad de planificación y análisis 
• Trabajo en equipo 
• Liderazgo 
• Toma de decisiones 
CONOCIMIENTOS 
• Manejo de Excel a nivel avanzado 
• Manejo de programas contables                
• Conocimiento de KPI´s 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 28. Funciones del área de Ventas 
 
PRACKET 
PUESTO Encargada de Comercial 
NOMBRE Jerico Vergara Ramos 
OBJETIVO  
Supervisar y tomar acciones a fin de poder lograr el objetivo 
de sell out que se tenga para el periodo en específico.  
FUNCIONES 
•.Verificar la eficacia de los planes desarrollados para 
incrementar el número de clientes 
• Trabajar en conjunto con Marketing para alinear acciones 
de acuerdo a las tendencias y estacionalidad del mercado 
• Supervisar las acciones de la competencia, a fin de tener 
una reacción inmediata al mercado. 
• Identificar nuevos mercados en donde el producto puede 
ser también comercializado 
COMPETENCIAS 
• Trabajo en equipo 
• Alineamiento a los objetivos 
• Liderazgo 
• Capacidad de análisis 
CONOCIMIENTOS 
•Inteligencia comercial 
•Negociación y comunicación efectiva 
•Análisis de KPIs comerciales 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 29. Funciones del área de Marketing 
 
PRACKET 
PUESTO Encargada de Marketing 
NOMBRE Nicole Pacheco Wong 
OBJETIVO  
Diseñar e implementar estrategias de marketing a través de 
las redes sociales con el objetivo de fortalecer el 
posicionamiento de la marca e incrementar las ventas. 
FUNCIONES 
• Diseñar el plan de marketing digital 
• Realizar las campañas online 
• Organizar y realizar los sorteos 
• Coordinación con influencer 
COMPETENCIAS 
• Capacidad de planificación   
• Iniciativa 
• Liderazgo 
• Negociación 
CONOCIMIENTOS 
•Manejo de programas de edición 
•Manejo de redes sociales 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 30. Funciones del área de Recursos Humanos y Sostenibilidad 
 
PRACKET 
PUESTO Encargada de Recursos Humanos y Sostenibilidad 
NOMBRE Estefany García Bendezú 
OBJETIVO  
Vigilar por el correcto desempeño del personal, comprobar su 
bienestar en la empresa y verificar que las operaciones se lleven 
a cabo de manera transparente. 
FUNCIONES 
•Comprobar el desempeño del personal 
• Supervisar el cumplimiento de actividades 
• Verificar que las operaciones se realicen de manera correcta  
• Controlar que se cumplan con los objetivos propuestos 
COMPETENCIAS 
• Organización 
•Proactividad 
• Liderazgo 
• Compromiso 
CONOCIMIENTOS 
•Gestión de Capital Humano 
•Diseño Organizacional 
•Principios de ética  
Fuente: Elaboración propia 
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4.3.3 Presupuesto del Recursos Humanos de los primeros 3 años 
 
Tabla 31. Gastos de Planilla  
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
Tabla 32. Gastos de Planilla en los 3 primeros años 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
TIPO ADMINISTRACIÓN
SUELDO 
BRUTO
TRABAJADORES
BRUTO 
TOTAL
C.S. COSTO
FIJO Control logístico y Operativo 1,500.00S/    1 1,500.00S/    45.22% 2,178.30S/    
FIJO Contabilidad y Finanzas 1,500.00S/    1 1,500.00S/    45.22% 2,178.30S/    
FIJO Recursos Humanos y Sostenibilidad 1,500.00S/    1 1,500.00S/    45.22% 2,178.30S/    
TOTAL 4,500.00S/    6,534.90S/    
TIPO VENTAS
SUELDO 
BRUTO
TRABAJADORES
BRUTO 
TOTAL
C.S. COSTO
FIJO Comercial 1,500.00S/    1 1,500.00S/    45.22% 2,178.30S/    
FIJO Marketing 1,500.00S/    1 1,500.00S/    45.22% 2,178.30S/    
TOTAL 3,000.00S/    4,356.60S/    
TIPO ADMINISTRACIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
FIJO Control logístico y Operativo 26,139.60S/  26,139.60S/  26,139.60S/  
FIJO Contabilidad y Finanzas 26,139.60S/  26,139.60S/  26,139.60S/  
FIJO Recursos Humanos y Sostenibilidad 26,139.60S/  26,139.60S/  26,139.60S/  
TOTAL 78,418.80S/  78,418.80S/  78,418.80S/  
TIPO VENTAS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
FIJO Comercial 26,139.60S/  26,139.60S/  26,139.60S/  
FIJO Marketing 26,139.60S/  26,139.60S/  26,139.60S/  
TOTAL 52,279.20S/  52,279.20S/  52,279.20S/  
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4.4 Plan de RSE 
4.4.1 Análisis de grupos de interés 
 
Tabla 33. Grupo de Interés – Proveedores 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 34. Grupo de Interés – Colaboradores 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 35. Grupo de Interés – Clientes 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 36. Grupo de Interés – Accionistas 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 37. Grupo de Interés – Otros grupos de interés 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
4.4.2 Cronograma y rol de actividades de RSE 
En los cuadros anteriores se pudo observar los principales grupos de interés que afectan o 
están afectados por las operaciones de la empresa, los cuales son los proveedores, 
colaboradores, clientes, accionistas, comunidad, medio ambiente y gobierno. A 
continuación, se van a detallar las actividades correspondientes para cada stakeholder 
durante el 2020. 
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Tabla 38. Cronograma y rol de actividades de RSE para el 2020 
 
Fuente: Elaboración propia 
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4.4.3 Presupuesto de RSE de los 3 primeros años 
A continuación, se mostrará el presupuesto calculado en función a las estrategias 
mencionadas en el punto anterior. Asimismo, los costos para la realización de las actividades 
se han obtenido mediante consultas a otras empresas o por información encontrada en 
internet. 
 
 
Tabla 39. Actividades de RSE – Corto Plazo 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 40. Actividades de RSE – Mediano Plazo 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
CORTO PLAZO
Stakeholder Actividades ligadas a la estrategia
Costo por 
actividad
Frecuencia 
de la 
actividad al 
mes
Costo Total
Reunión con los proveedores para 
verificar la producción
S/0.00 2.00 S/0.00
Realizar un cronograma de pagos S/0.00 1.00 S/0.00
Realizar un cronograma de pagos S/0.00 1.00 S/0.00
Reuniones creativas (obtener ideas 
nuevas)
S/25.00 1.00 S/25.00
Elaboración de informes sobre la 
situación financiera de la empresa
S/0.00 1.00 S/0.00
Reuniones para evaluar la situación 
de la empresa (socios)
S/0.00 1.00 S/0.00
Clientes
Muestreo para evaluar la calidad del 
producto
S/40.00 1.00 S/40.00
S/65.00 al mes
Proveedores
TOTAL
Colaboradores
Accionistas
MEDIANO PLAZO
Stakeholder Actividades ligadas a la estrategia
Costo por 
actividad
Frecuencia 
de la 
actividad al 
AÑO
Costo Total
Reuniones para evaluar los ascensos y 
rotaciones de personal
S/0.00 2.00 S/0.00
Desarrollo de actividades festivas S/25.00 12.00 S/300.00
Clientes Rediseño del producto S/50.00 4.00 S/200.00
Medio Ambiente
Compra de empaques y material 
ecológico (bolsas)
S/0.00 4.00 S/0.00
Gobierno
Crongrama de pagos de impuestos por 
pagar
S/0.00 4.00 S/0.00
S/500.00 al año
Colaboradores
TOTAL
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Tabla 41. Actividades de RSE – Largo Plazo 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.5 Plan de Marketing 
 
De acuerdo a los pronósticos de Senamhi, en estos últimos meses, el clima de Lima se ha 
caracterizado por tener muchos cambios en el transcurso del día. Normalmente, Lima cuenta 
con un cielo nublado y de alta humedad. Además, durante las mañanas y noches se presenta 
un clima frio, y desde el mediodía hasta aproximadamente las 6pm se presenta un brillo 
solar.  
Muchas personas ya tienen en cuenta estos factores para contar con la vestimenta adecuada 
para un día entero. Sin embargo, la situación habitual que le sucede aquellas es que estas 
tienen que retirarse su prenda de abrigo cuando empiezan a sentir estos cambios de 
temperatura. Ello ocasiona que esta prenda se convierta ahora en un bulto para el individuo 
y empiece su incomodidad por no saber qué hacer con el mismo. En su mayoría, ante esta 
situación, las personas llevan sus casacas, abrigos, chompas o cualquier prenda similar en su 
mano, antebrazo, amarradas en la cintura o cualquier otra forma que se improvise en el 
momento. Básicamente, lo que buscan es que esta misma no les impida hacer sus actividades 
con normalidad.  
Una situación similar sucede cuando grupo de personas decide viajar al interior o exterior 
del país Como se sabe, los departamentos del Perú cuentan con microclimas, los cuales 
permiten su diferenciación entre las demás. No obstante, aquellos viajes generan una misma 
situación a la detallada en las líneas anteriores.  
De este modo, Pracket es la mejor propuesta para estos problemas. Pracket cumple con 2 
funciones principales; la primera es la de abrigar, y la segunda es la de convertirse en una 
LARGO PLAZO
Stakeholder Actividades ligadas a la estrategia
Costo por 
actividad
Frecuencia 
de la 
actividad al 
AÑO
Costo Total
Accionistas Junta de accionistas S/20.00 4.00 S/80.00
Reuniones para evaluar los ascensos y 
rotaciones de personal
S/0.00 2.00 S/0.00
Talleres de desarrollo personal y 
profesional
S/100.00 3.00 S/300.00
Comunidad
Contratar a adultos mayores para la 
confección de prendas
S/0.00 2.00 S/0.00
Clientes Creación de un nuevo producto S/0.00 3.00 S/0.00
S/380.00 al añoTOTAL
Claboradores
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mochila. El objetivo es ser un producto práctico que permita lograr la comodidad de las 
personas con menos complicaciones. 
 
Las 4C’s 
• Consumidor: Pracket ha encontrado un océano azul en el mercado de prendas de abrigo, 
lo cual se expresa como una gran oportunidad para este producto. Ello se debe a que a la 
fecha no existe una prenda similar en el mercado peruano, es decir, que pueda contar con 
una característica adicional y útil para aquellos días en donde el clima es muy inestable. 
Como se ha podido observar, Pracket puede ser utilizado en diferentes situaciones, 
debido a la adaptabilidad que tiene el producto  y dependiendo del momento de uso del 
consumidor. 
• Costo: Para el equipo de Pracket es importante la mirada del consumidor bajo el costo 
de oportunidad de preferir comprar esta prenda en vez de las de otras marcas. Por este 
motivo, es importante comunicar siempre que, a diferencia de otras prendas, Pracket 
posee una utilidad adicional en el mismo producto y ello sin tener que desembolsar más 
o realizar una compra adicional. 
• Conveniencia: Se está considerando que Pracket cuente con un sólo canal de distribución 
durante su etapa de ingreso en el mercado,  que sería a través de las ventas online. Ello 
debido a que es la forma más rápida de poder tener interacción con el cliente y concretar 
la venta. 
• Comunicación: Además de usar las redes sociales como un canal de distribución, 
Facebook e Instagram serán los principales medios de comunicación del producto y sus 
características.  
4.5.1 Descripción de Estrategias de Producto 
 
Figura 44. Matriz de Ansoff 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tomando en cuenta los ejes de la Matriz de Ansoff, se puede indicar que Pracket se encuentra 
en el cuadrante de “Desarrollo de producto”. Ello se debe a que es un nuevo producto en un 
mercado donde ya son conocidas diferentes marcas de casacas. Si bien estas marcas no 
cuentan con las mismas características de Pracket, cumplen con la función principal de este 
tipo de prendas: abrigar. No obstante, el consumidor se encuentra inconforme por no hallar 
en estas una practicidad en el momento que ya no necesita utilizar más la prenda en el dìa. 
Por este motivo, Pracket tienen mayores posibilidades de ser exitosa en este mercado.  
➢ Niveles de Producto: 
Figura 45. Niveles de Producto 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
• Producto básico: Prenda de vestir que brinda abrigo y comodidad a las personas en 
días de frío. 
• Producto real: Casaca de alta calidad en diferentes tallas y 3 colores que ayuda a las 
personas a abrigarse. 
• Producto aumentado: Casaca elaborada con telas e insumo de alta calidad, presente 
en 3 colores y tallas: y que posee una función adicional de convertirse en bolso o 
mochila, cuando la persona ya no desea utilizarla como prenda de vestir. 
 
➢ Marca y logotipo:  
La idea del nombre proviene de la fusión de dos palabras en inglés: Practically y Jacket, las 
cuales buscan plasmar la idea principal de esta prenda. En otras palabras, el objetivo es que 
las personas automáticamente puedan relacionar la marca con la característica de brindar 
practicidad y comodidad a las personas y ser la solución a una situación que se repite en el 
día a día de los consumidores. 
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Por otro lado, el diseño del logo fue una de las partes importantes, ya que se buscaba que 
este mismo tenga una relación con la marca. Por este motivo, tenía que ser un símbolo fácil 
de recordar y simple de acuerdo a lo que busca plasmar el producto. De este modo, surge el 
siguiente logotipo, que refleja el giro que se le da a la prenda de vestir, bridando una idea 
disruptiva al problema. 
Figura 46. Logotipo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
➢ Empaque: 
El empaque a utilizar para entregar el producto busca alinearse a las ideas de RSE. De este 
modo, se están utilizando bolsas de cartón, a fin de disminuir el uso de las bolsas de plástico 
y usar sustitutos. 
Figura 47. Empaque 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.5.2 Descripción de Estrategias de fijación de Precio y determinación del precio de venta 
Hoy en día, los consumidores están buscando productos que sean prácticos y que les brinde 
comodidad. Asimismo, toman muy en cuenta la relación calidad – precio que posee el 
producto. Por este motivo, se ha considerado que Pracket tenga un precio que refleje sus 
propiedades resaltantes y, a la misma vez, que esté alineado a las ofertas de otras marcas en 
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el mercado. De este modo, se ha decidido establecer un precio de S/ 99.90, el cual brinda un 
margen de producto del 45.8% 
Tabla 42. Margen de Producto 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Este precio ha sido establecido bajo las validaciones previas al lanzamiento del producto, a 
fin de conocer el gasto promedio en casacas y la disposición de pago hacia el producto de 
los consumidores. Además, se ha tomado en cuenta el mercado, debido a que este mismo 
cuenta con diferentes marcas que compiten entre si; por lo que es importante considerar un 
precio que esté alineado a los competidores indirectos que se tienen, pero sin perder la idea 
de que Pracket es una marca en el mercado y que aún debe posicionarse.  
 
4.5.3 Descripción de Estrategias de Plaza 
El canal de distribución que manejará Pracket los primeros años será un B2C, es decir, una 
entrega directa hacia el consumidor final. Ello se debe a que el principal medio de 
comunicación y exhibición de los productos será a través de las redes sociales (Facebook e 
Instagram). El objetivo es que las personas puedan conocer primero el producto y sus 
características, a través de un medio donde se pueden utilizar diferente tipo de contenido y 
donde el consumidor podrá entender el factor diferenciador de Pracket. 
En un futuro, se tiene pensado utilizar el canal Retail como medio de distribución; sin 
embargo, se considera que ello va a ser más factible cuando la marca se haya posicionado 
en el mercado y las personas puedan diferenciarlo de cualquier otra casaca convencional. 
Además, junto con un mayor plazo de tiempo, se puede mejorar la propuesta de rentabilidad 
que solicitan las tiendas por departamento para ingresar un nuevo producto.  
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Figura 48. Página de Facebook 
 
Fuente: Facebook 
 
 
Figura 49. Página de Instagram 
 
Fuente: Instagram 
 
4.5.4 Descripción de las estrategias de promoción 
4.5.4.1 Estrategias y actividades de promoción off line 
Para este tipo de producto no se ve conveniente implementar estrategias o actividades de 
promoción offline. 
4.5.4.2 Plan de Marketing Digital 
Todas las estrategias de promoción a realizar están basadas en la promoción mediante redes 
sociales, específicamente en Facebook e Instagram. Ello se debe a que nuestro público 
objetivo es el que está al tanto de ambas plataformas y son los primeros medios que 
encuentran para poder enterarse de alguna noticia o lanzamiento. Además, las redes sociales 
son la mejor forma para poder comunicar las características del producto y a su vez 
interactuar con el cliente respecto alguna duda o simplemente concretar la venta del 
producto.  
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De este modo, la publicidad online tiene como objetivo informar al cliente del producto y a 
su vez posicionar la marca, siendo claros en el factor diferenciador de Pracket, y tomando 
en cuenta el lenguaje habitual que utiliza el público, a fin de sonar y ser amigables con los 
consumidores. Todo ello se podrá visualizar mediante las publicaciones, mensajes, stories o 
reposts realizados en estas dos redes sociales. 
Otro punto que se debe tomar en cuenta es que en base a las pruebas realizadas en la 
promoción e interacción de los consumidores junto con el contenido publicado en redes 
sociales, el público objetivo opta por utilizar más Instagram; por lo que la mayor cantidad 
de actividades o publicaciones se realizarán mediante esta plataforma. 
1) Análisis del público objetivo, situación digital de la empresa y del entorno 
- Publico objetivo:  
Tabla 43. Público Objetivo 
Demografía 
- Nuestro público objetivo son 
hombres y mujeres entre los 18 y 35 
años de los niveles 
socioeconómicos A y B. 
Gustos y estilos 
- Personas que les guste viajar, hacer 
ejercicio y sentirse cómodos con el 
uso de sus prendas de vestir. 
Interacción con internet 
- Personas que usan redes sociales 
con frecuencia, específicamente 
Facebook e Instagram. 
Hábitos de consumo 
- Personas que compren entre 2 o 3 
casacas al año. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
- Situación externa de la empresa:  
• Económico: La tendencia económica del sector textil no se encuentra estable en los 
últimos años debido a que nos encontramos entrando a un periodo de recesión en este 
sector.  Según el portal de información de Semana económica nos dice que la 
demanda interna del sector hasta el momento ha disminuido en 9% y el porcentaje 
de exportaciones se redujeron en 6% aproximadamente. A pesar de los eventos de la 
copa América y los juegos panamericanos no se llegó a reactivar la economía en este 
sector. 
• Medio Ambiente: En la actualidad, los consumidores se encuentran formando parte 
de la tendencia verde que protege al medio ambiente. Esta tendencia ecológica ha 
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convertido a los consumidores más exigentes, ya que demandan que sus productos 
sean elaborados o tengan materiales que no sean nocivos con la naturaleza. 
• Político: Hoy en día, la situación política que atraviesa el Perú es incierta, ya que 
existen problemas sin resolver el congreso. Esta inestabilidad política genera la 
desconfianza de los inversionistas extranjeros interesados en Perú. 
 
- Situación interna de la empresa:  
• Fortalezas:  
a) Calidad en el producto 
b) Óptimo servicio de servicio al cliente  
c) Comunicación efectiva con el cliente en un servicio Post-venta 
• Debilidades:  
a) Producto nuevo en el mercado 
b) Fácil de Imitar 
2) Determinación de objetivos 
• Generar un incremento en las ventas de un 80% en el primer trimestre del año 1 a 
través del uso de las redes sociales. 
• Incrementar el número de personas que conozcan la marca en un 100%. 
• Potenciar la ventaja competitiva de Pracket para el segundo año de ventas. 
3) Estrategias y tácticas 
• Objetivo 1: Generar un incremento en las ventas de un 80% en el primer trimestre 
del año 1 a través del uso de las redes sociales. 
❖ Estrategia: Invertir en publicidad en Instagram. 
❖ Táctica: Invertir 200 soles a la semana en publicidad en Instagram. 
• Objetivo 2: Incrementar el número de personas que conozcan la marca en un 100%. 
❖ Estrategia: Dar a conocer la marca a través de campañas en redes sociales. 
❖ Táctica: Promocionar el concepto de la marca mediante un regalo de una 
Pracket a un influencer. 
• Objetivo 3: Potenciar la ventaja competitiva de Pracket en redes sociales para el 
primer año de ventas. 
❖ Estrategia: Mejorar la experiencia de compra del consumidor. 
❖ Táctica: Crear contenido en Instagram y Facebook que ayude al consumidor 
con las dudas que tenga sobre la forma, medio de pago y uso del producto. 
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- Cronograma de estrategias y tácticas 
Tabla 44. Cronograma de estrategias y tácticas 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4) Determinación de métricas 
• Redes sociales 
❖ Facebook 
o Número de seguidores 
o Acciones en la página 
o Tiempo de respuesta en Facebook e Instagram 
o Nivel de Interacción 
❖ Instagram 
o Número de seguidores 
o Alcance de publicaciones 
o Publicaciones más destacadas 
o Visitas al perfil 
5) Acciones y control 
❖ Objetivos: Incrementar las ventas 
❖ Canal/medio: Redes sociales 
❖ Cómo: Publicidad pagada 
❖ Cuando: De forma semanal por un año 
❖ Inversión: 18943 soles al año 
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4.5.5 Presupuesto de marketing del proyecto, para los primeros 3 años 
 
 
Tabla 45. Gastos de ventas en el año 1 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 46. Gastos de ventas en el año 2 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
4.80% 3.75% 5.63% 6.28% 13.16% 18.54% 10.84% 8.70% 8.39% 7.29% 6.76% 5.87%
INSTAGRAM 1,813.18S/    1,417.22S/    2,127.03S/    2,374.94S/    4,973.71S/    7,008.95S/    4,098.47S/    3,286.76S/    3,172.40S/    2,754.96S/    2,555.37S/    2,217.01S/    37,800.00S/  
FACEBOOK 777.08S/       607.38S/       911.59S/       1,017.83S/    2,131.59S/    3,003.84S/    1,756.49S/    1,408.61S/    1,359.60S/    1,180.70S/    1,095.16S/    950.15S/       16,200.00S/  
REGALO INFLUENCER -S/             -S/             -S/             84.66S/         169.32S/       84.66S/         84.66S/         -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             423.31S/       
EMPAQUE -S/             -S/             -S/             30.00S/         60.00S/         30.00S/         30.00S/         -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             150.00S/       
SORTEO -S/             -S/             84.66S/         -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             84.66S/         -S/             169.32S/       
TOTAL 2,590.26S/    2,024.59S/    3,123.28S/    3,507.44S/    7,334.62S/    10,127.45S/  5,969.61S/    4,695.37S/    4,532.00S/    3,935.66S/    3,735.19S/    3,167.16S/    54,742.63S/  
GASTOS DE 
MARKETING
AÑO 1
TOTAL
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
4.80% 3.75% 5.63% 6.28% 13.16% 18.54% 10.84% 8.70% 8.39% 7.29% 6.76% 5.87%
INSTAGRAM 2,753.35S/    2,152.07S/    3,229.94S/    3,606.39S/    7,552.67S/    10,643.22S/  6,223.60S/    4,991.00S/    4,817.35S/    4,183.46S/    3,880.37S/    3,366.57S/    57,400.00S/  
FACEBOOK 1,180.01S/    922.32S/       1,384.26S/    1,545.60S/    3,236.86S/    4,561.38S/    2,667.26S/    2,139.00S/    2,064.58S/    1,792.91S/    1,663.02S/    1,442.82S/    24,600.00S/  
REGALO INFLUENCER -S/             -S/             -S/             84.66S/         169.32S/       84.66S/         84.66S/         -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             423.31S/       
EMPAQUE -S/             -S/             -S/             30.00S/         60.00S/         30.00S/         30.00S/         -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             150.00S/       
SORTEO -S/             -S/             84.66S/         -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             84.66S/         -S/             169.32S/       
TOTAL 3,933.36S/    3,074.38S/    4,698.86S/    5,266.65S/    11,018.85S/  15,319.27S/  9,005.51S/    7,130.01S/    6,881.92S/    5,976.38S/    5,628.05S/    4,809.39S/    82,742.63S/  
AÑO 2
TOTAL
GASTOS DE 
MARKETING
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Tabla 47. Gastos de ventas en el año 3 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
4.80% 3.75% 5.63% 6.28% 13.16% 18.54% 10.84% 8.70% 8.39% 7.29% 6.76% 5.87%
INSTAGRAM 4,566.54S/    3,569.28S/    5,356.97S/    5,981.34S/    12,526.38S/  17,652.17S/  10,322.06S/  8,277.76S/    7,989.74S/    6,938.43S/    6,435.74S/    5,583.58S/    95,200.00S/    
FACEBOOK 1,957.09S/    1,529.69S/    2,295.84S/    2,563.43S/    5,368.45S/    7,565.22S/    4,423.74S/    3,547.61S/    3,424.18S/    2,973.61S/    2,758.17S/    2,392.96S/    40,800.00S/    
REGALO INFLUENCER -S/             -S/             -S/             84.66S/         169.32S/       84.66S/         84.66S/         -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             423.31S/         
EMPAQUE -S/             -S/             -S/             30.00S/         60.00S/         30.00S/         30.00S/         -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             150.00S/         
SORTEO -S/             -S/             84.66S/         -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             -S/             84.66S/         -S/             169.32S/         
TOTAL 6,523.63S/    5,098.98S/    7,737.48S/    8,659.43S/    18,124.15S/  25,332.05S/  14,860.47S/  11,825.38S/  11,413.92S/  9,912.04S/    9,278.57S/    7,976.55S/    136,742.63S/  
GASTOS DE 
MARKETING
AÑO 3
TOTAL
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4.6 Plan Financiero 
4.6.1 Identificación y justificación de Ingresos y Egresos 
A) Ingresos 
Los ingresos están conformados netamente por la venta de las casacas. Es por ello, que se 
procedió a determinar que el mercado objetivo para primer año, representará el 1% del 
mercado total hallado. Asimismo, en base a la estacionalidad, se pronosticaron las ventas 
mensuales para el año respectivo. 
 
Por otro lado, para el segundo año, se pronosticó que la empresa tendrá un crecimiento 
positivo, alcanzando un mercado del 3%. De igual manera al año anterior, la variación de 
las ventas mensuales estará basada en la estacionalidad. Por último, se presentan las ventas 
para el tercer año. En este periodo, se logrará obtener el 5% del mercado total.  
 
A continuación, se presentan las ventas estimadas en cantidad y soles. 
 
 
 
 
 
 
 
83 
 
Tabla 48. Pronóstico de Ventas en cantidad 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 49. Pronóstico de Ventas en soles 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
ESTACIONALIDAD 4.80% 3.75% 5.63% 6.28% 13.16% 18.54% 10.84% 8.70% 8.39% 7.29% 6.76% 5.87%
AÑO 1 310               242               364               406               850               1,198            701               562               542               471               437               379               6,462            
AÑO 2 930               727               1,091            1,218            2,550            3,594            2,102            1,685            1,627            1,413            1,310            1,137            19,384          
AÑO 3 1,550            1,211            1,818            2,030            4,251            5,990            3,503            2,809            2,711            2,354            2,184            1,895            32,306          
TOTAL 2,790            2,180            3,273            3,654            7,651            10,782          6,306            5,056            4,880            4,238            3,931            3,411            58,152          
MES
CANTIDAD
TOTAL
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
ESTACIONALIDAD 4.80% 3.75% 5.63% 6.28% 13.16% 18.54% 10.84% 8.70% 8.39% 7.29% 6.76% 5.87%
AÑO 1 26,245S/       20,488S/       30,817S/       34,372S/       71,962S/       101,424S/     59,347S/       47,579S/       45,886S/       39,875S/       36,997S/       32,087S/       547,079S/     
AÑO 2 78,735S/       61,549S/       92,365S/       103,117S/     215,886S/     304,272S/     177,957S/     142,654S/     137,743S/     119,626S/     110,906S/     96,260S/       1,641,069S/  
AÑO 3 131,225S/     102,524S/     153,914S/     171,862S/     359,894S/     507,119S/     296,568S/     237,813S/     229,516S/     199,292S/     184,900S/     160,433S/     2,735,059S/  
TOTAL 236,204S/     184,561S/     277,096S/     309,351S/     647,741S/     912,815S/     533,872S/     428,046S/     413,146S/     358,793S/     332,802S/     288,779S/     4,923,207S/  
MES
SOLES
TOTAL
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El valor de cada casaca se fijará en S/84.66 para cualquier talla o color, considerando que el 
costo de los insumos y la mano de obra no tendrán variabilidad significativa en el corto 
plazo. En resumen, los flujos de ingreso estimados del proyecto para los primeros tres años, 
son los siguientes. 
Tabla 50. Pronóstico de Ventas 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
B) Egresos 
 
Los egresos incurridos para la operatividad eficiente del negocio se presentaron previamente 
a detalle en el Plan Operativo, Plan de Recursos Humanos y en el Plan de Marketing. En 
primer lugar, presentaremos los gastos operativos (administrativos y ventas) detallados por 
meses.  
 
En segundo lugar, presentaremos los Costos de Ventas, los cuales se dividen, animismos, en 
variables y fijos. Como ya se explicó, los Costos variables son aquellos que la empresa 
incurrirá por la cantidad que tiene planeada vender. Estos están directamente relacionados a 
la producción de casacas (intermediación) y a la compra de la presentación del producto 
(bolsas y stickers). Por otro lado, los Costos Fijos se componen por el Alquiler del almacén, 
el Agua y la luz y la Internet.  
 
 
Mercado objetivo 1% del total 3% del total 5% del total
Número de compras al año 6,461 casacas 19,383 casacas 32,305 casacas
- Número de compras mensuales 539 casacas 1,616 casacas 2,693 casacas
- Número de compras semanales 135 casacas 404 casacas 674 casacas
- Número de compras diarias 23 casacas 68 casacas 113 casacas
Valor promedio por compra 84.66 soles
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
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Tabla 51. Gastos Operativos  
 
Fuente: Elaboración Propia 
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Gastos Administrativos 6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/    6,599.90S/      79,198.80S/         
Gastos de Ventas 6,946.86S/    6,381.19S/    7,479.88S/    7,864.04S/    11,691.22S/  14,484.05S/  10,326.21S/  9,051.97S/    8,888.60S/    8,292.26S/    8,091.79S/    7,523.76S/      107,021.83S/       
13,546.76S/  12,981.09S/  14,079.78S/  14,463.94S/  18,291.12S/  21,083.95S/  16,926.11S/  15,651.87S/  15,488.50S/  14,892.16S/  14,691.69S/  14,123.66S/    186,220.63S/       
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Gastos Administrativos 6,674.90S/    6,624.90S/    6,624.90S/    6,674.90S/    6,624.90S/    6,624.90S/    6,674.90S/    6,624.90S/    6,624.90S/    6,674.90S/    6,624.90S/    6,624.90S/      79,698.80S/         
Gastos de Ventas 8,289.96S/    7,430.98S/    9,055.46S/    9,623.25S/    15,375.45S/  19,675.87S/  13,362.11S/  11,486.61S/  11,238.52S/  10,332.98S/  9,984.65S/    9,165.99S/      135,021.83S/       
14,964.86S/  14,055.88S/  15,680.36S/  16,298.15S/  22,000.35S/  26,300.77S/  20,037.01S/  18,111.51S/  17,863.42S/  17,007.88S/  16,609.55S/  15,790.89S/    214,720.63S/       
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Gastos Administrativos 6,694.90S/    6,724.90S/    6,724.90S/    6,694.90S/    6,624.90S/    6,624.90S/    6,694.90S/    6,624.90S/    6,624.90S/    6,694.90S/    6,724.90S/    6,624.90S/      80,078.80S/         
Gastos de Ventas 10,880.23S/  9,455.58S/    12,094.08S/  13,016.03S/  22,480.75S/  29,688.65S/  19,217.07S/  16,181.98S/  15,770.52S/  14,268.64S/  13,635.17S/  12,333.15S/    189,021.83S/       
17,575.13S/  16,180.48S/  18,818.98S/  19,710.93S/  29,105.65S/  36,313.55S/  25,911.97S/  22,806.88S/  22,395.42S/  20,963.54S/  20,360.07S/  18,958.05S/    269,100.63S/       
GASTOS MENSUALES
AÑO 3
TOTAL
GASTOS MENSUALES
AÑO 1
TOTAL
GASTOS MENSUALES
AÑO 2
TOTAL
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Tabla 52. Costos Fijos y Variables 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Fabricación de casacas (outsourcing) 38.05S/          11,795.76S/  9,208.31S/    13,850.51S/  15,448.64S/    32,343.22S/    45,584.92S/    26,673.64S/    21,384.58S/    20,623.56S/    17,921.95S/    16,628.22S/    14,421.27S/  245,884.58S/     
Bolsas 1.69S/            525.42S/       410.17S/       616.95S/       688.14S/         1,440.68S/      2,030.51S/      1,188.14S/      952.54S/         918.64S/         798.31S/         740.68S/         642.37S/       10,952.54S/       
Stickers 0.08S/            24.80S/         19.36S/         29.12S/         32.48S/           68.00S/           95.84S/           56.08S/           44.96S/           43.36S/           37.68S/           34.96S/           30.32S/         516.96S/            
Alquiler del Almacén 3,427.12S/     3,427.12S/    3,427.12S/    3,427.12S/    3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/    41,125.42S/       
Agua y Luz 296.61S/        296.61S/       296.61S/       296.61S/       296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/       3,559.32S/         
Internet 101.69S/        101.69S/       101.69S/       101.69S/       101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/       1,220.34S/         
16,171.41S/  13,463.26S/  18,322.00S/  19,994.68S/    37,677.32S/    51,536.69S/    31,743.28S/    26,207.50S/    25,410.99S/    22,583.36S/    21,229.28S/    18,919.39S/  303,259.16S/     
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Fabricación de casacas (outsourcing) 38.05S/          35,387.29S/  27,662.97S/  41,513.47S/  46,345.93S/    97,029.66S/    136,754.75S/  79,982.88S/    64,115.68S/    61,908.73S/    53,765.85S/    49,846.61S/    43,263.81S/  737,577.63S/     
Bolsas 1.69S/            1,576.27S/    1,232.20S/    1,849.15S/    2,064.41S/      4,322.03S/      6,091.53S/      3,562.71S/      2,855.93S/      2,757.63S/      2,394.92S/      2,220.34S/      1,927.12S/    32,854.24S/       
Stickers 0.08S/            74.40S/         58.16S/         87.28S/         97.44S/           204.00S/         287.52S/         168.16S/         134.80S/         130.16S/         113.04S/         104.80S/         90.96S/         1,550.72S/         
Alquiler del Almacén 3,427.12S/     3,427.12S/    3,427.12S/    3,427.12S/    3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/    41,125.42S/       
Agua y Luz 296.61S/        296.61S/       296.61S/       296.61S/       296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/       3,559.32S/         
Internet 101.69S/        101.69S/       101.69S/       101.69S/       101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/       1,220.34S/         
40,863.38S/  32,778.75S/  47,275.33S/  52,333.20S/    105,381.12S/  146,959.21S/  87,539.18S/    70,931.83S/    68,621.94S/    60,099.23S/    55,997.17S/    49,107.32S/  817,887.67S/     
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Fabricación de casacas (outsourcing) 38.05S/          58,978.81S/  46,079.58S/  69,176.44S/  77,243.22S/    161,754.15S/  227,924.58S/  133,292.12S/  106,884.83S/  103,155.85S/  89,571.69S/    83,103.05S/    72,106.36S/  1,229,270.68S/  
Bolsas 1.69S/            2,627.12S/    2,052.54S/    3,081.36S/    3,440.68S/      7,205.08S/      10,152.54S/    5,937.29S/      4,761.02S/      4,594.92S/      3,989.83S/      3,701.69S/      3,211.86S/    54,755.93S/       
Stickers 0.08S/            124.00S/       96.88S/         145.44S/       162.40S/         340.08S/         479.20S/         280.24S/         224.72S/         216.88S/         188.32S/         174.72S/         151.60S/       2,584.48S/         
Alquiler del Almacén 3,427.12S/     3,427.12S/    3,427.12S/    3,427.12S/    3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/      3,427.12S/    41,125.42S/       
Agua y Luz 296.61S/        296.61S/       296.61S/       296.61S/       296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/         296.61S/       3,559.32S/         
Internet 101.69S/        101.69S/       101.69S/       101.69S/       101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/         101.69S/       1,220.34S/         
65,555.36S/  52,054.42S/  76,228.66S/  84,671.72S/    173,124.74S/  242,381.74S/  143,335.07S/  115,695.99S/  111,793.07S/  97,575.27S/    90,804.89S/    79,295.24S/  1,332,516.17S/  
COSTOS DE VENTAS
Costo 
Unitario
AÑO 2
TOTAL
COSTOS DE VENTAS
Costo 
Unitario
AÑO 3
TOTAL
TOTAL
Costo 
Unitario
AÑO 1
COSTOS DE VENTAS
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4.6.2 Estado de Ganancias y pérdidas 
 
Tabla 53. Estado de Resultados 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Empresa PRACKET
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Participación anual 1.00% 3.00% 5.00%
2020 Participación 2022 Participación 2023 Participación Año 1 vs Año 2 Año 2 vs Año 3
Ventas 547,079S/      100% 1,641,069S/       100% 2,735,059S/          100% 199.97% 66.66%
-303,259S/     -55% -817,888S/        -50% -1,332,516S/         -49% 169.70% 62.92%
243,820S/    45% 823,181S/       50% 1,402,543S/        51% 237.62% 70.38%
-79,199S/       -14% -79,699S/          -5% -80,079S/              -3% 0.63% 0.48%
-107,022S/     -20% -135,022S/        -8% -189,022S/            -7% 26.16% 39.99%
57,600S/      11% 608,461S/       37% 1,133,442S/        41% 956.36% 86.28%
-S/              0% -S/                 0% -S/                     0% 0% 0%
-S/              0% -S/                 0% -S/                     0% 0% 0%
Utilidad A.I. 57,600S/      11% 608,461S/       37% 1,133,442S/        41% 956% 86%
-20,897S/       -4% -182,538S/        -11% -340,033S/            -12% 774% 86%
36,703S/      7% 425,923S/       26% 793,409S/           29% 1060% 86%
Gastos Financieros
Impuesto a la Renta
Utilidad Neta
Costos de ventas
Utilidad Bruta
Gastos de Administración
Gastos de Ventas
Utilidad Operativa
Ingresos Financieros
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Análisis Horizontal: Se puede observar que para el segundo año de funcionamiento las 
ventas se incrementan en un 199.97% con respecto al año anterior. Asimismo, se puede notar 
que los gastos de administración a lo largo de los 3 años se mantienen constantes debido a 
que mantenemos la misma cantidad de personal. Además, se logra ver que el costo de ventas 
no aumenta en gran proporción como el año anterior y eso se debe a que se vende en menos 
proporción que el año anterior. 
Análisis vertical: Se puede observar que los porcentajes con mayor participación son los 
costos de ventas y los gastos de ventas, ya que no podemos reducir costos debido a que 
tercerizamos la producción de casacas. Asimismo, incurrimos en gastos de ventas en gran 
porcentaje con el objetivo de incrementar las ventas. Por último, con respecto a la utilidad 
operativa, obtenemos una gran participación en el segundo año de funcionamiento. 
4.6.3 Inversión inicial y en los primeros 3 años 
Como bien se conoce, al comenzar un negocio debemos aportar capital para la compra de 
las herramientas necesarias para comenzar con el funcionamiento del negocio. Es por ello, 
que se invirtió en IME de la siguiente manera: 
 
Tabla 54. Inversión en Activo Fijo 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Asimismo, debemos incurrir en gastos preoperativos antes de iniciar con el negocio en sí, ya 
que para que la empresa pueda funcionar con todo en orden y de la forma correcta se deben 
tener en cuenta los siguientes gastos: 
 
 
VALOR 
UNITARIO
CANTIDAD VALOR TOTAL
423.73S/          5 2,118.64S/             
3,456.78S/       2 6,913.56S/             
169.41S/          5 847.03S/                
1,694.92S/       1 1,694.92S/             
TOTAL 11,574.15S/           
VALOR 
UNITARIO
CANTIDAD VALOR TOTAL
169.41S/          3 508.22S/                
TOTAL 508.22S/                
ADMINISTRACIÓN
Escritorios
Computadoras de escritorio Imac 21.5''
Silla de escritorio
Juego de muebles
ALMACÉN
Estante Galvanizado 5 Niveles 90x45x176 cm
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Tabla 55. Gasto Pre-Operativos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Es bueno resaltar, que estos gastos solo serán incurridos al inicio, es decir antes de que el 
negocio se encuentre en funcionamiento. En la siguiente tabla se puede observar la inversión 
inicial a detalle: 
Tabla 56. Inversión Inicial 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En cuanto a la depreciación, se calculó en base a la norma establecida por SUNAT se han 
establecido las tasas de depreciación anual. 
Tabla 57. Depreciación 
 
Fuente: Elaboración propia 
VALOR 
UNITARIO
Reserva del nombre 20.00S/                  
Minuta de constitución y escritura pública 850.00S/                
Inscripción en registros públicos y entrega de testimonio de la empresa 90.00S/                  
Legalizamiento de los libros contables 150.00S/                
Libro de planillas 40.50S/                  
Solicitud de registro de la marca y logo 484.00S/                
Registro de nombre comercial (13.9% de una UIT) 576.85S/                
Publicación en el diario el Peruano 254.24S/                
Licencia de funcionamiento 238.98S/                
Inscripción de seguridad de Defensa Civil 59.32S/                  
Defensa Civil 152.54S/                
Gastos Pre-Marketing 300.00S/                
TOTAL 2,916.43S/             
CONCEPTO
AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
1. INMUEBLES, MAQUINARIA Y EQUIPOS 12,082S/          -S/               -S/               -S/               
2. GASTOS PRE - OPERATIVOS 2,916S/            -S/               -S/               -S/               
3. CAPITAL DE TRABAJO NETO 66,593S/          44,113S/         -S/               -S/               
TOTAL 81,592S/          44,113S/         -S/               -S/               
CONCEPTO
TASA VALOR
Depreciación Anual 2,365.65S/             
- Depreciación IME - Administración 20% 2,314.83S/             
- Depreciación IME - Producción 10% 50.82S/                  
Depreciación Mensual 197.14S/                
- Depreciación IME - Administración 192.90S/                
- Depreciación IME - Producción 4.24S/                    
CONCEPTO
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4.6.4 Balance y flujo de efectivo de los primeros 3 años 
 
Tabla 58. Balance General 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
2020 2021 2022 2020 2021 2022
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Efectivo y equivalente de efectivo 37,458S/            429,663S/           799,774S/            Tributos por pagar 62,058S/            330,684S/            593,361S/            
Cuentas por cobrar comerciales -S/                 -S/                  -S/                   Remuneraciones por pagar -S/                 -S/                   -S/                   
Existencias 41,339S/            45,959S/             -S/                   Cuentas por pagar comerciales -S/                 -S/                   -S/                   
Total activo corriente 78,797S/          475,622S/        799,774S/         Total pasivo Corriente 62,058S/          330,684S/         593,361S/         
PASIVO NO CORRIENTE
Obligaciones Financieras -S/                 -S/                   -S/                   
Total Pasivo no corriente -S/                -S/                  -S/                  
ACTIVO NO CORRIENTE Patrimonio
Inmuebles, maquinarias y equipo neto 12,082S/            12,082S/             12,082S/              Capital 9,717S/              7,351S/                4,985S/                
Depreciación -2,366S/            -4,731S/             -7,097S/              Resultados acumulados 16,739S/            144,938S/            206,414S/            
Total activo no corriente 9,717S/            7,351S/             4,985S/              Total patrimonio 26,456S/          152,289S/         211,399S/         
TOTAL ACTIVO 88,514S/            482,973S/           804,760S/            TOTAL PASIVO 88,514S/            482,973S/            804,760S/            
Empresa PRACKET
ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
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Entre los puntos importantes que se desean recalcar en el balance general está la falta de un 
monto tanto en cuentas por cobrar y pagar. Ello se debe principalmente a que las ventas son 
dirigidas a un consumidor final, el cual realiza el desembolso de forma automática; y a su 
vez, la empresa ha decidido no contar con deudas con la empresa productora. Por otro lado, 
debido a que la empresa no cuenta con operadores registrados en su planilla, no se generará 
algún cambio en el concepto de remuneraciones por pagar al menos en los 3 primeros años. 
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Tabla 59. Flujo de Caja Proyectado 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Empresa PRACKET
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Ventas 547,079S/          1,641,069S/       2,735,059S/          
-303,259S/        -817,888S/        -1,332,516S/         
243,820S/       823,181S/       1,402,543S/        
-79,199S/          -79,699S/          -80,079S/              
-107,022S/        -135,022S/        -189,022S/            
EBITDA 57,600S/          608,461S/       1,133,442S/        
Depreciación -2,366S/            -2,366S/            -2,366S/                
EBIT 55,234S/          606,095S/       1,131,076S/        
Impuesto a la Renta -20,142S/          -178,798S/        -333,668S/            
NOPAT 35,092S/          427,297S/       797,409S/           
Depreciación 2,366S/              2,366S/              2,366S/                 
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 37,458S/          429,663S/       799,774S/           
Inversión en equipos -12,082S/           -S/                 -S/                 4,985S/                 
Gastos Pre-Operativos -2,916S/             -S/                 -S/                 -S/                     
Capital de Trabajo Neto -81,592S/           -44,113S/          -S/                 125,705S/             
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -96,590S/         -44,113S/        -S/                130,690S/           
FLUJO DE CAJA LIBRE -96,590S/         -6,655S/           429,663S/       930,465S/           
Valor Actual Neto -96,590S/           -5,762S/            322,108S/          603,963S/             
Valor Actual Neto Acumulado -96,590S/         -102,353S/      219,755S/       823,718S/           
COK 15.50% Año 0 -96,590S/              
VAN 823,718 Año 1 -6,655S/                
TIR 177.91% Año 2 429,663S/             
PAYBACK 15.81 meses Año 3 930,465S/             
I B/C 9.5279
IR 852.79%
Flujos anuales proyectadosIndicadores Rentabilidad 
Costos de ventas
Utilidad Bruta
Gastos de Administración
Gastos de Ventas
MÓDULO IGV
Tasa 18%
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Ventas 98,474S/            295,392S/          492,311S/             
Costos variables -54,587S/          -147,220S/        -239,853S/            
Gastos de Ventas (Marketing - Empaque) -27S/                 -27S/                 -27S/                     
Inversión en equipos -2,175S/             -S/                 -S/                 897S/                    
Gastos Pre-Operativos -525S/                -S/                 -S/                 -S/                     
IGV Neto -2,700S/           43,861S/          148,146S/       253,328S/           
Crédito Fiscal -S/                  -2,700S/            -S/                 -S/                     
IGV a pagar -2,700S/           41,161S/          148,146S/       253,328S/           
FLUJO DE CAJA LIBRE CON IGV -96,590S/         -3,956S/           429,663S/       930,465S/           
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Entre los puntos importantes que se desean recalcar en el flujo de caja proyectado, es que en 
los tres años del proyecto, obtiene un flujo de caja operativo positivo. Sin embargo, por las 
necesidades de Capital de Trabajo, recién se obtiene en el tercer año un flujo de caja positivo, 
recuperándose la inversión en este mismo año.  
A continuación, detallaremos los flujos de cajas mensuales por cada año que dura el 
proyecto. 
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Tabla 60. Flujo de Caja Proyectado por mes para el año 1 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Empresa PRACKET
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Año 0 Año 1 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Año 2 Año 3
Ventas 547,079S/          26,245S/         20,488S/         30,817S/         34,372S/         71,962S/         101,424S/       59,347S/         47,579S/         45,886S/         39,875S/         36,997S/         32,087S/         1,641,069S/       2,735,059S/          
-303,259S/        -16,171S/        -13,463S/        -18,322S/        -19,995S/        -37,677S/        -51,537S/        -31,743S/        -26,208S/        -25,411S/        -22,583S/        -21,229S/        -18,919S/        -817,888S/        -1,332,516S/         
243,820S/       10,074S/       7,025S/         12,495S/       14,378S/       34,285S/       49,887S/       27,604S/       21,372S/       20,475S/       17,292S/       15,768S/       13,167S/       823,181S/       1,402,543S/        
-79,199S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -6,600S/          -79,699S/          -80,079S/              
-107,022S/        -6,947S/          -6,381S/          -7,480S/          -7,864S/          -11,691S/        -14,484S/        -10,326S/        -9,052S/          -8,889S/          -8,292S/          -8,092S/          -7,524S/          -135,022S/        -189,022S/            
EBITDA 57,600S/          -3,473S/        -5,956S/        -1,585S/        -86S/              15,993S/       28,803S/       10,678S/       5,720S/         4,987S/         2,400S/         1,076S/         -957S/           608,461S/       1,133,442S/        
Depreciación -2,366S/            -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -2,366S/            -2,366S/                
EBIT 55,234S/          -3,670S/        -6,154S/        -1,782S/        -283S/           15,796S/       28,606S/       10,481S/       5,523S/         4,790S/         2,203S/         879S/             -1,154S/        606,095S/       1,131,076S/        
Impuesto a la Renta -20,142S/          -S/               -S/               -S/               -S/               -4,660S/          -8,439S/          -3,092S/          -1,629S/          -1,413S/          -650S/             -259S/             -S/               -178,798S/        -333,668S/            
NOPAT 35,092S/          -3,670S/        -6,154S/        -1,782S/        -283S/           11,136S/       20,167S/       7,389S/         3,894S/         3,377S/         1,553S/         620S/             -1,154S/        427,297S/       797,409S/           
Depreciación 2,366S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              2,366S/              2,366S/                 
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 37,458S/          -3,473S/        -5,956S/        -1,585S/        -86S/              11,334S/       20,364S/       7,586S/         4,091S/         3,574S/         1,750S/         817S/             -957S/           429,663S/       799,774S/           
Inversión en equipos -12,082S/           -S/                 -S/                 4,985S/                 
Gastos Pre-Operativos -2,916S/             -S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/                 -S/                     
Capital de Trabajo Neto -81,592S/           -44,113S/          -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/                 125,705S/             
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -96,590S/         -44,113S/        -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/                130,690S/           
FLUJO DE CAJA LIBRE -96,590S/         -6,655S/           -3,473S/        -5,956S/        -1,585S/        -86S/              11,334S/       20,364S/       7,586S/         4,091S/         3,574S/         1,750S/         817S/             -957S/           429,663S/       930,465S/           
Valor Actual Neto -96,590S/           -5,762S/            322,108S/          603,963S/             
Valor Actual Neto Acumulado -96,590S/         -102,353S/      219,755S/       823,718S/           
Costos de ventas
Utilidad Bruta
Gastos de Administración
Gastos de Ventas
MÓDULO IGV
Tasa 18%
Año 0 Año 1 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Año 2 Año 3
Ventas 98,474S/            4,724S/           3,688S/           5,547S/           6,187S/           12,953S/         18,256S/         10,683S/         8,564S/           8,260S/           7,178S/           6,659S/           5,776S/           295,392S/          492,311S/             
Costos variables -54,587S/          -2,911S/          -2,423S/          -3,298S/          -3,599S/          -6,782S/          -9,277S/          -5,714S/          -4,717S/          -4,574S/          -4,065S/          -3,821S/          -3,405S/          -147,220S/        -239,853S/            
Gastos de Ventas (Marketing - Empaque) -27S/                 -S/               -S/               -S/               -5S/                 -11S/               -5S/                 -5S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -27S/                 -27S/                     
Inversión en equipos -2,175S/             -S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/                 897S/                    
Gastos Pre-Operativos -525S/                -S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/                 -S/                     
IGV Neto -2,700S/           43,861S/          1,813S/         1,264S/         2,249S/         2,583S/         6,160S/         8,974S/         4,963S/         3,847S/         3,686S/         3,113S/         2,838S/         2,370S/         148,146S/       253,328S/           
Crédito Fiscal -S/                  -2,700S/            -2,700S/          -887S/             -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/                 -S/                     
IGV a pagar -2,700S/           41,161S/          -887S/           378S/             2,249S/         2,583S/         6,160S/         8,974S/         4,963S/         3,847S/         3,686S/         3,113S/         2,838S/         2,370S/         148,146S/       253,328S/           
FLUJO DE CAJA LIBRE CON IGV -96,590S/         -3,956S/           -773S/           -5,070S/        -1,585S/        -86S/              11,334S/       20,364S/       7,586S/         4,091S/         3,574S/         1,750S/         817S/             -957S/           429,663S/       930,465S/           
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Tabla 61. Flujo de Caja Proyectado por mes para el año 2 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Empresa PRACKET
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Año 0 Año 1 Año 2 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Año 3
Ventas 547,079S/          1,641,069S/       78,735S/         61,549S/         92,365S/         103,117S/       215,886S/       304,272S/       177,957S/       142,654S/       137,743S/       119,626S/       110,906S/       96,260S/       2,735,059S/          
-303,259S/        -817,888S/        -40,863S/        -32,779S/        -47,275S/        -52,333S/        -105,381S/      -146,959S/      -87,539S/        -70,932S/        -68,622S/        -60,099S/        -55,997S/        -49,107S/     -1,332,516S/         
243,820S/       823,181S/       37,871S/       28,770S/       45,090S/       50,784S/       110,504S/     157,312S/     90,418S/       71,722S/       69,122S/       59,527S/       54,909S/       47,152S/     1,402,543S/        
-79,199S/          -79,699S/          -6,675S/          -6,625S/          -6,625S/          -6,675S/          -6,625S/          -6,625S/          -6,675S/          -6,625S/          -6,625S/          -6,675S/          -6,625S/          -6,625S/       -80,079S/              
-107,022S/        -135,022S/        -8,290S/          -7,431S/          -9,055S/          -9,623S/          -15,375S/        -19,676S/        -13,362S/        -11,487S/        -11,239S/        -10,333S/        -9,985S/          -9,166S/       -189,022S/            
EBITDA 57,600S/          608,461S/       22,906S/       14,714S/       29,409S/       34,486S/       88,504S/       131,012S/     70,381S/       53,610S/       51,258S/       42,519S/       38,299S/       31,361S/     1,133,442S/        
Depreciación -2,366S/            -2,366S/            -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/          -2,366S/                
EBIT 55,234S/          606,095S/       22,709S/       14,517S/       29,212S/       34,289S/       88,307S/       130,815S/     70,184S/       53,413S/       51,061S/       42,322S/       38,102S/       31,164S/     1,131,076S/        
Impuesto a la Renta -20,142S/          -178,798S/        -6,699S/          -4,282S/          -8,618S/          -10,115S/        -26,051S/        -38,590S/        -20,704S/        -15,757S/        -15,063S/        -12,485S/        -11,240S/        -9,193S/       -333,668S/            
NOPAT 35,092S/          427,297S/       16,010S/       10,234S/       20,595S/       24,173S/       62,256S/       92,224S/       49,480S/       37,656S/       35,998S/       29,837S/       26,862S/       21,971S/     797,409S/           
Depreciación 2,366S/              2,366S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/            2,366S/                 
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 37,458S/          429,663S/       16,207S/       10,431S/       20,792S/       24,371S/       62,454S/       92,421S/       49,677S/       37,854S/       36,195S/       30,034S/       27,059S/       22,168S/     799,774S/           
Inversión en equipos -12,082S/           -S/                 -S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/            4,985S/                 
Gastos Pre-Operativos -2,916S/             -S/                 -S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/            -S/                     
Capital de Trabajo Neto -81,592S/           -44,113S/          -S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/            125,705S/             
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -96,590S/         -44,113S/        -S/                -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/           130,690S/           
FLUJO DE CAJA LIBRE -96,590S/         -6,655S/           429,663S/       16,207S/       10,431S/       20,792S/       24,371S/       62,454S/       92,421S/       49,677S/       37,854S/       36,195S/       30,034S/       27,059S/       22,168S/     930,465S/           
Valor Actual Neto -96,590S/           -5,762S/            322,108S/          603,963S/             
Valor Actual Neto Acumulado -96,590S/         -102,353S/      219,755S/       823,718S/           
Costos de ventas
Utilidad Bruta
Gastos de Administración
Gastos de Ventas
MÓDULO IGV
Tasa 18%
Año 0 Año 1 Año 2 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Año 3
Ventas 98,474S/            295,392S/          14,172S/         11,079S/         16,626S/         18,561S/         38,859S/         54,769S/         32,032S/         25,678S/         24,794S/         21,533S/         19,963S/         17,327S/       492,311S/             
Costos variables -54,587S/          -147,220S/        -7,355S/          -5,900S/          -8,510S/          -9,420S/          -18,969S/        -26,453S/        -15,757S/        -12,768S/        -12,352S/        -10,818S/        -10,079S/        -8,839S/       -239,853S/            
Gastos de Ventas (Marketing - Empaque) -27S/                 -27S/                 -S/               -S/               -S/               -5S/                 -11S/               -5S/                 -5S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/            -27S/                     
Inversión en equipos -2,175S/             -S/                 -S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/            897S/                    
Gastos Pre-Operativos -525S/                -S/                 -S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/            -S/                     
IGV Neto -2,700S/           43,861S/          148,146S/       6,817S/         5,179S/         8,116S/         9,136S/         19,880S/       28,311S/       16,270S/       12,910S/       12,442S/       10,715S/       9,884S/         8,487S/       253,328S/           
Crédito Fiscal -S/                  -2,700S/            -S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/            -S/                     
IGV a pagar -2,700S/           41,161S/          148,146S/       6,817S/         5,179S/         8,116S/         9,136S/         19,880S/       28,311S/       16,270S/       12,910S/       12,442S/       10,715S/       9,884S/         8,487S/       253,328S/           
FLUJO DE CAJA LIBRE CON IGV -96,590S/         -3,956S/           429,663S/       16,207S/       10,431S/       20,792S/       24,371S/       62,454S/       92,421S/       49,677S/       37,854S/       36,195S/       30,034S/       27,059S/       22,168S/     930,465S/           
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Tabla 62. Flujo de Caja Proyectado por mes para el año 3 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Empresa PRACKET
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
Ventas 547,079S/          1,641,069S/       2,735,059S/          131,225S/       102,524S/       153,914S/       171,862S/       359,894S/       507,119S/       296,568S/       237,813S/       229,516S/       199,292S/       184,900S/       160,433S/     
-303,259S/        -817,888S/        -1,332,516S/         -65,555S/        -52,054S/        -76,229S/        -84,672S/        -173,125S/      -242,382S/      -143,335S/      -115,696S/      -111,793S/      -97,575S/        -90,805S/        -79,295S/      
243,820S/       823,181S/       1,402,543S/        65,669S/       50,470S/       77,685S/       87,190S/       186,769S/     264,738S/     153,232S/     122,117S/     117,723S/     101,717S/     94,095S/       81,137S/     
-79,199S/          -79,699S/          -80,079S/              -6,695S/          -6,725S/          -6,725S/          -6,695S/          -6,625S/          -6,625S/          -6,695S/          -6,625S/          -6,625S/          -6,695S/          -6,725S/          -6,625S/        
-107,022S/        -135,022S/        -189,022S/            -10,880S/        -9,456S/          -12,094S/        -13,016S/        -22,481S/        -29,689S/        -19,217S/        -16,182S/        -15,771S/        -14,269S/        -13,635S/        -12,333S/      
EBITDA 57,600S/          608,461S/       1,133,442S/        48,094S/       34,290S/       58,866S/       67,479S/       157,664S/     228,424S/     127,321S/     99,310S/       95,328S/       80,753S/       73,735S/       62,179S/     
Depreciación -2,366S/            -2,366S/            -2,366S/                -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/             -197S/           
EBIT 55,234S/          606,095S/       1,131,076S/        47,897S/       34,092S/       58,669S/       67,282S/       157,466S/     228,227S/     127,123S/     99,113S/       95,130S/       80,556S/       73,538S/       61,982S/     
Impuesto a la Renta -20,142S/          -178,798S/        -333,668S/            -14,130S/        -10,057S/        -17,307S/        -19,848S/        -46,453S/        -67,327S/        -37,501S/        -29,238S/        -28,063S/        -23,764S/        -21,694S/        -18,285S/      
NOPAT 35,092S/          427,297S/       797,409S/           33,767S/       24,035S/       41,362S/       47,434S/       111,014S/     160,900S/     89,622S/       69,875S/       67,067S/       56,792S/       51,844S/       43,697S/     
Depreciación 2,366S/              2,366S/              2,366S/                 197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/              197S/            
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 37,458S/          429,663S/       799,774S/           33,964S/       24,232S/       41,559S/       47,631S/       111,211S/     161,097S/     89,819S/       70,072S/       67,264S/       56,989S/       52,041S/       43,895S/     
Inversión en equipos -12,082S/           -S/                 -S/                 4,985S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/             
Gastos Pre-Operativos -2,916S/             -S/                 -S/                 -S/                     -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/             
Capital de Trabajo Neto -81,592S/           -44,113S/          -S/                 125,705S/             -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/             
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -96,590S/         -44,113S/        -S/                130,690S/           -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/              -S/            
FLUJO DE CAJA LIBRE -96,590S/         -6,655S/           429,663S/       930,465S/           33,964S/       24,232S/       41,559S/       47,631S/       111,211S/     161,097S/     89,819S/       70,072S/       67,264S/       56,989S/       52,041S/       43,895S/     
Valor Actual Neto -96,590S/           -5,762S/            322,108S/          603,963S/             
Valor Actual Neto Acumulado -96,590S/         -102,353S/      219,755S/       823,718S/           
Costos de ventas
Utilidad Bruta
Gastos de Administración
Gastos de Ventas
MÓDULO IGV
Tasa 18%
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
Ventas 98,474S/            295,392S/          492,311S/             23,620S/         18,454S/         27,704S/         30,935S/         64,781S/         91,282S/         53,382S/         42,806S/         41,313S/         35,873S/         33,282S/         28,878S/       
Costos variables -54,587S/          -147,220S/        -239,853S/            -11,800S/        -9,370S/          -13,721S/        -15,241S/        -31,162S/        -43,629S/        -25,800S/        -20,825S/        -20,123S/        -17,564S/        -16,345S/        -14,273S/      
Gastos de Ventas (Marketing - Empaque) -27S/                 -27S/                 -27S/                     -S/               -S/               -S/               -5S/                 -11S/               -5S/                 -5S/                 -S/               -S/               -S/               -S/               -S/             
Inversión en equipos -2,175S/             -S/                 -S/                 897S/                    -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/             
Gastos Pre-Operativos -525S/                -S/                 -S/                 -S/                     -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/               -S/             
IGV Neto -2,700S/           43,861S/          148,146S/       253,328S/           11,820S/       9,085S/         13,983S/       15,689S/       33,608S/       47,647S/       27,576S/       21,981S/       21,190S/       18,309S/       16,937S/       14,605S/     
Crédito Fiscal -S/                  -2,700S/            -S/                 -S/                     0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
IGV a pagar -2,700S/           41,161S/          148,146S/       253,328S/           11,820S/       9,085S/         13,983S/       15,689S/       33,608S/       47,647S/       27,576S/       21,981S/       21,190S/       18,309S/       16,937S/       14,605S/     
FLUJO DE CAJA LIBRE CON IGV -96,590S/         -3,956S/           429,663S/       930,465S/           33,964S/       24,232S/       41,559S/       47,631S/       111,211S/     161,097S/     89,819S/       70,072S/       67,264S/       56,989S/       52,041S/       43,895S/     
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4.6.5 Análisis de sensibilidad del proyecto en 3 escenarios a tres años vista 
Escenario Pesimista 
El escenario pesimista se caracteriza por ser el peor panorama para una inversión, 
conllevando a que el resultado final del proyecto no logre el retorno esperado. Aplicando 
ello al proyecto, las ventas para el primer año serán de 0,5%, para el segundo año de 1,5% y 
para el tercer año de 2.0%. Ello como consecuencia de la incertidumbre política y la baja 
tasa de consumo de ropa. Asimismo, en este escenario se obtendrá un VAN de 92,650 soles 
y un Payback de 30.34 meses, generando que el proyecto no sea atractivo para el mercado e 
inversionistas. 
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Tabla 63. Pronóstico de Ventas (cantidad) – Pesimista 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 64. Pronóstico de Ventas (soles) – Pesimista 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
ESTACIONALIDAD 4.80% 3.75% 5.63% 6.28% 13.16% 18.54% 10.84% 8.70% 8.39% 7.29% 6.76% 5.87%
AÑO 1 155               121               182               203               425               599               350               281               271               235               218               189               3,229            
AÑO 2 465               363               545               609               1,275            1,797            1,051            843               813               706               655               568               9,690            
AÑO 3 620               484               727               812               1,700            2,396            1,401            1,124            1,084            942               874               758               12,922          
TOTAL 1,240            968               1,454            1,624            3,400            4,792            2,802            2,248            2,168            1,883            1,747            1,515            25,841          
MES
CANTIDAD
TOTAL
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
ESTACIONALIDAD 4.80% 3.75% 5.63% 6.28% 13.16% 18.54% 10.84% 8.70% 8.39% 7.29% 6.76% 5.87%
AÑO 1 13,122S/       10,244S/       15,408S/       17,186S/       35,981S/       50,712S/       29,631S/       23,790S/       22,943S/       19,895S/       18,456S/       16,001S/       273,370S/     
AÑO 2 39,367S/       30,732S/       46,140S/       51,559S/       107,943S/     152,136S/     88,979S/       71,369S/       68,829S/       59,771S/       55,453S/       48,087S/       820,365S/     
AÑO 3 52,490S/       40,976S/       61,549S/       68,745S/       143,924S/     202,848S/     118,610S/     95,159S/       91,773S/       79,751S/       73,994S/       64,173S/       1,093,990S/  
TOTAL 104,980S/     81,952S/       123,097S/     137,489S/     287,847S/     405,696S/     237,220S/     190,318S/     183,545S/     159,417S/     147,903S/     128,261S/     2,187,725S/  
MES
SOLES
TOTAL
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Tabla 65. Flujo de Caja Proyectado - Pesimista 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
 
Empresa PRACKET
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Ventas 273,370S/      820,365S/          1,093,990S/          
-174,502S/     -431,817S/        -560,534S/            
98,868S/      388,549S/       533,456S/           
-79,199S/       -79,699S/          -80,079S/              
-107,022S/     -135,022S/        -189,022S/            
EBITDA -87,353S/     173,828S/       264,355S/           
Depreciación -2,366S/         -2,366S/            -2,366S/                
EBIT -89,718S/     171,462S/       261,990S/           
Impuesto a la Renta -516S/            -51,113S/          -77,287S/              
NOPAT -90,235S/     120,349S/       184,703S/           
Depreciación 2,366S/          2,366S/              2,366S/                 
FLUJO DE CAJA OPERATIVO -87,869S/     122,715S/       187,068S/           
Inversión en equipos -12,082S/          -S/              -S/                 4,985S/                 
Gastos Pre-Operativos -2,916S/            -S/              -S/                 -S/                     
Capital de Trabajo Neto -66,593S/          -44,113S/       -S/                 110,706S/             
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -81,592S/        -44,113S/     -S/                115,691S/           
FLUJO DE CAJA LIBRE -81,592S/        -131,982S/   122,715S/       302,760S/           
Valor Actual Neto -81,592S/          -114,275S/     91,996S/            196,521S/             
Valor Actual Neto Acumulado -81,592S/        -195,867S/   -103,871S/      92,650S/             
COK 15.50% Año 0 -81,592S/              
VAN 92,650 Año 1 -131,982S/            
TIR 38.89% Año 2 122,715S/             
PAYBACK 30.34 meses Año 3 302,760S/             
I B/C 2.1355
IR 113.55%
Flujos anuales proyectados
Costos variables
Utilidad Bruta
Gastos de Administración
Gastos de Ventas
Indicadores Rentabilidad 
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Escenario Neutro 
El escenario neutro es el más probable, debido a que supone un análisis basado en la mayor 
información posible, es decir, una mirada objetiva del contexto actual. 
 
Tabla 66. Flujo de Caja Proyectado - Neutro 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Empresa PRACKET
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Ventas 547,079S/          1,641,069S/       2,735,059S/          
-303,259S/        -817,888S/        -1,332,516S/         
243,820S/       823,181S/       1,402,543S/        
-79,199S/          -79,699S/          -80,079S/              
-107,022S/        -135,022S/        -189,022S/            
EBITDA 57,600S/          608,461S/       1,133,442S/        
Depreciación -2,366S/            -2,366S/            -2,366S/                
EBIT 55,234S/          606,095S/       1,131,076S/        
Impuesto a la Renta -20,142S/          -178,798S/        -333,668S/            
NOPAT 35,092S/          427,297S/       797,409S/           
Depreciación 2,366S/              2,366S/              2,366S/                 
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 37,458S/          429,663S/       799,774S/           
Inversión en equipos -12,082S/           -S/                 -S/                 4,985S/                 
Gastos Pre-Operativos -2,916S/             -S/                 -S/                 -S/                     
Capital de Trabajo Neto -81,592S/           -44,113S/          -S/                 125,705S/             
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -96,590S/         -44,113S/        -S/                130,690S/           
FLUJO DE CAJA LIBRE -96,590S/         -6,655S/           429,663S/       930,465S/           
Valor Actual Neto -96,590S/           -5,762S/            322,108S/          603,963S/             
Valor Actual Neto Acumulado -96,590S/         -102,353S/      219,755S/       823,718S/           
COK 15.50% Año 0 -96,590S/              
VAN 823,718 Año 1 -6,655S/                
TIR 177.91% Año 2 429,663S/             
PAYBACK 15.81 meses Año 3 930,465S/             
I B/C 9.5279
IR 852.79%
Flujos anuales proyectadosIndicadores Rentabilidad 
Costos de ventas
Utilidad Bruta
Gastos de Administración
Gastos de Ventas
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Escenario Optimista 
El escenario optimista es la posibilidad de que se logre más de lo esperado, ello motiva a los 
inversionistas a correr el riesgo. Se espera que el producto comercializado se adapte a la 
necesidad de los consumidores y tenga un fuerte posicionamiento, generando que las ventas 
del primer año abarquen el 2% del mercado total y crezcan a 4% y 6% para el segundo y 
tercer año, respectivamente. 
 
Por otro lado, el VAN del escenario optimista es 1’294,755 soles, recuperándose la inversión 
realizada en 5.62 meses.  
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Tabla 67. Pronóstico de Ventas (cantidad) – Optimista 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Tabla 68. Pronóstico de Ventas (soles) – Optimista 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
ESTACIONALIDAD 4.80% 3.75% 5.63% 6.28% 13.16% 18.54% 10.84% 8.70% 8.39% 7.29% 6.76% 5.87%
AÑO 1 620               484               727               812               1,700            2,396            1,401            1,124            1,084            942               874               758               12,922          
AÑO 2 1,240            969               1,454            1,624            3,401            4,792            2,802            2,247            2,169            1,884            1,747            1,516            25,845          
AÑO 3 1,860            1,453            2,181            2,436            5,101            7,188            4,203            3,371            3,253            2,825            2,621            2,274            38,766          
TOTAL 3,720            2,906            4,362            4,872            10,202          14,376          8,406            6,742            6,506            5,651            5,242            4,548            77,533          
MES
CANTIDAD
TOTAL
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
ESTACIONALIDAD 4.80% 3.75% 5.63% 6.28% 13.16% 18.54% 10.84% 8.70% 8.39% 7.29% 6.76% 5.87%
AÑO 1 52,490S/       40,976S/       61,549S/       68,745S/       143,924S/     202,848S/     118,610S/     95,159S/       91,773S/       79,751S/       73,994S/       64,173S/       1,093,990S/  
AÑO 2 104,980S/     82,037S/       123,097S/     137,489S/     287,932S/     405,696S/     237,220S/     190,233S/     183,630S/     159,501S/     147,903S/     128,346S/     2,188,064S/  
AÑO 3 157,469S/     123,012S/     184,646S/     206,234S/     431,856S/     608,543S/     355,830S/     285,392S/     275,402S/     239,167S/     221,897S/     192,519S/     3,281,969S/  
TOTAL 314,939S/     246,025S/     369,291S/     412,468S/     863,712S/     1,217,087S/  711,661S/     570,785S/     550,805S/     478,419S/     443,793S/     385,038S/     6,564,023S/  
MES
SOLES
TOTAL
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Tabla 69. Flujo de Caja Proyectado - Optimista 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Empresa PRACKET
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Ventas 1,093,990S/      2,188,064S/         3,281,969S/          
-560,534S/        -1,075,202S/        -1,589,791S/         
533,456S/       1,112,862S/      1,692,178S/        
-79,199S/          -79,699S/             -80,079S/              
-107,022S/        -135,022S/           -189,022S/            
EBITDA 347,235S/       898,141S/          1,423,078S/        
Depreciación -2,366S/            -2,366S/               -2,366S/                
EBIT 344,870S/       895,776S/          1,420,712S/        
Impuesto a la Renta -101,737S/        -264,254S/           -419,110S/            
NOPAT 243,133S/       631,522S/          1,001,602S/        
Depreciación 2,366S/             2,366S/                2,366S/                 
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 245,499S/       633,888S/          1,003,968S/        
Inversión en equipos -12,082S/           -S/                 -S/                    4,985S/                 
Gastos Pre-Operativos -2,916S/             -S/                 -S/                    -S/                     
Capital de Trabajo Neto -66,593S/           -44,113S/          -S/                    110,706S/             
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -81,592S/         -44,113S/        -S/                   115,691S/           
FLUJO DE CAJA LIBRE -81,592S/         201,386S/       633,888S/          1,119,659S/        
Valor Actual Neto -81,592S/           174,367S/         475,210S/            726,769S/             
Valor Actual Neto Acumulado -81,592S/         92,776S/         567,986S/          1,294,755S/        
COK 15.50% Año 0 -81,592S/              
VAN 1,294,755 Año 1 201,386S/             
TIR 372.63% Año 2 633,888S/             
PAYBACK 5.62 meses Año 3 1,119,659S/          
I B/C 16.8687
IR 1586.87%
Flujos anuales proyectados
Costos variables
Utilidad Bruta
Gastos de Administración
Gastos de Ventas
Indicadores Rentabilidad 
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Conclusión 
 
Tabla 70. Resumen de Escenarios 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Al tener tres escenarios, para cada uno tenemos que asignar la probabilidad de que ocurra. 
Para ello, creemos convenientes asignar 50%, 30% y 20% para el escenario normal, 
pesimista y optimista respectivamente. Uno vez obtenidas estas probabilidades, es necesario 
hallar la probabilidad de que el VAN del proyecto sea menor a 0 y mayor a 0 (entendiéndose 
esto como probabilidad de éxito y fracaso del proyecto. Como se puede observar, la 
probabilidad de éxito del proyecto alcanza un 94.5939%. Por otro lado, la probabilidad de 
fracaso del proyecto es 5.4061%. Resaltado un escenario positivo para este proyecto.  
COK 15.50%
ESCENARIO % 0 1 2 3
Normal 50.00% -96,590 -6,655 429,663 930,465 823,718.05
Pesimista 30.00% -81,592 -131,982 122,715 302,760 92,650.32
Optimista 20.00% -81,592 201,386 633,888 1,119,659 1,294,754.90
100.00%
VAN Esperado 698,605
𝝈^𝟐 189,059,902,834
σ 434,810
C. Variación 62.24%
Supuesto Valor %
VAN<0 5.4061%
VAN>0 94.5939%
FLUJO DE CAJA DEL ACCIONISTA
VAN
-1.6067 
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4.6.6 Indicadores Financieros 
Los indicadores empleados para analizar el aspecto financiero de la empresa, son los 
siguientes: 
• Cálculo de WACC y COK 
Tabla 71. Fuentes de información 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para hallar el WACC (Costos de los recursos usados por la empresa), primero debemos 
hallar el COK. Para ello, debemos tener una data de información financiera necesaria para 
utilizar la fórmula requerida y proceder al cálculo. En primer lugar, es necesario tener la 
Tasa de rendimiento libre de riesgo (Rf), reflejándose esta en el Bono del tesoro 
norteamericano. Es así que, gracias a la ayuda de Bloomberg, podemos afirmar que la tasa 
es de 1.64%, perteneciente a 2 años, el cual es el tiempo más cercano a nuestro proyecto. 
En segundo lugar, necesitamos la Beta del sector. Para ello, consultamos en la página de 
Damodaran, la cual nos afirma que la Beta apalancada y desapalancada del sector Apparel 
Time Name Coupon Price Yield
GT2:GOV 1.50 99.73 1.64%
GT5:GOV 1.50 99.25 1.66%
GT10:GOV 1.63 98.14 1.83%
GT30:GOV 2.25 98.19 2.33%
Fuente: Blomberg
Year Stocks - T.Bills Stocks - T.Bonds
1928-2018 7.93% 6.26%
1968-2018 6.34% 4.00%
2008-2018 13.00% 11.22%
Fuente: Damodaran
Industry Name Beta 
Unlevered beta 
corrected for cash
Apparel 0.83 0.75
Fuente: Damodaran
Fecha Puntos Básico Porcentaje
29/10/2019 116 1.16%
Fuente: BCRP
Beta
Riesgo País
Treasury Yields
29/10/2019
Risk Premium
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es de 0.83 y 0.75 respectivamente. En tercer lugar, es necesario hallar la prima de mercado, 
para el caso del proyecto, se ha decidido tomar la histórica (1928-2018) dada por 
Damodaran, la cual es de 6.26%. Finalmente, el riesgo país de Perú representa un 1.16% 
en el mes de octubre (agregamos al cálculo de COK un 8% por riesgo e incertidumbre del 
proyecto). Una vez obtenidos los datos para el COK, se procede al cálculo del WACC, la 
cual estará financiera totalmente por los accionistas.  
Tabla 72. Cálculo del COK y WACC 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
• Capital de Trabajo Neto 
Para el cálculo del Capital de Trabajo Neto, hemos utilizado el método de las pérdidas 
acumuladas. Para ello, se restaron todos los egresos de los ingresos de los egreses y se obtuvo 
dicho monto. Cabe resaltar que nuestra empresa intermediaria produce las casacas con un 
pedido mínimo de 1,500 unidades. Es por ello que los costos por envío corresponderían a la 
producción mínima de 1,500 casacas.  
 
Rd 0.00%
Deuda 0.00%
Patrimonio 100.00%
IR 30.00%
Rf 1.64%
6.26%
Riesgo País 1.16%
βμ 0.75
βl 0.75
Riesgo del proyecto 8.0%
15.50%
15.50%
Prima de mercado (Rm-Rf) 
COK
WACC
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Tabla 73. Capital de Trabajo Neto Año 1 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 74. Capital de Trabajo Neto Año 2 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Empresa PRACKET
CTN MEDIANTE EL MÉTODO DE LA PÉRDIDAD ACUMULADA
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos -S/                   26,245S/             20,488S/             30,817S/             34,372S/               71,962S/               101,424S/           59,347S/               47,579S/             45,886S/             39,875S/               36,997S/             32,087S/             
Egresos 66,593S/             17,372S/             17,184S/             20,154S/             80,611S/               92,676S/               42,322S/             88,545S/               24,954S/             24,412S/             82,219S/               21,615S/             20,319S/             
- Pedido de mercadería 57,076S/             -S/                   -S/                   -S/                   57,076S/               57,076S/               -S/                   57,076S/               -S/                   -S/                   57,076S/               -S/                   -S/                   
- Bolsas 2,542S/               -S/                   -S/                   -S/                   2,542S/                 2,542S/                 -S/                   2,542S/                 -S/                   -S/                   2,542S/                 -S/                   -S/                   
- Stickers 120S/                  -S/                   -S/                   -S/                   120S/                    120S/                    -S/                   120S/                    -S/                   -S/                   120S/                    -S/                   -S/                   
- Alquiler 6,854S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/                 3,427S/                 3,427S/               3,427S/                 3,427S/               3,427S/               3,427S/                 3,427S/               3,427S/               
- Agua y Luz -S/                   297S/                  297S/                  297S/                  297S/                    297S/                    297S/                  297S/                    297S/                  297S/                  297S/                    297S/                  297S/                  
- Internet -S/                   102S/                  102S/                  102S/                  102S/                    102S/                    102S/                  102S/                    102S/                  102S/                  102S/                    102S/                  102S/                  
- Gastos de Ventas -S/                   6,947S/               6,381S/               7,480S/               7,864S/                 11,691S/               14,484S/             10,326S/               9,052S/               8,889S/               8,292S/                 8,092S/               7,524S/               
- Gastos Administrativos -S/                   6,600S/               6,600S/               6,600S/               6,600S/                 6,600S/                 6,600S/               6,600S/                 6,600S/               6,600S/               6,600S/                 6,600S/               6,600S/               
- Pago de impuestos -S/                   378S/                  2,249S/               2,583S/                 10,820S/               17,413S/             8,055S/                 5,476S/               5,098S/               3,762S/                 3,097S/               2,370S/               
Déficit / Superavit -66,593S/            8,873S/               3,304S/               10,662S/             -46,238S/             -20,714S/             59,101S/             -29,198S/             22,626S/             21,474S/             -42,343S/             15,382S/             11,767S/             
Requerimiento de Capital de Trabajo 66,593S/             23,400S/               20,714S/               -S/                    
Acumulación de dinero -S/                   8,873S/               12,176S/             22,839S/             -S/                    -S/                    59,101S/             29,903S/               52,529S/             74,003S/             31,660S/               47,042S/             58,810S/             
Empresa PRACKET
CTN MEDIANTE EL MÉTODO DE LA PÉRDIDAD ACUMULADA
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Mes 0 Año 1 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24
Ingresos -S/                   61,549S/            92,365S/            103,117S/          215,886S/          304,272S/          177,957S/          142,654S/          137,743S/          119,626S/          110,906S/          96,260S/            1,641,069S/        
Egresos 66,593S/             92,045S/            87,081S/            36,240S/            158,852S/          250,972S/          156,766S/          120,575S/          110,342S/          108,932S/          103,772S/          101,297S/          37,297S/             
- Pedido de mercadería 57,076S/             57,076S/            57,076S/            -S/                 114,153S/          171,229S/          57,076S/            57,076S/            57,076S/            57,076S/            57,076S/            57,076S/            -S/                   
- Bolsas 2,542S/               2,542S/              2,542S/              -S/                 5,085S/              7,627S/              2,542S/              2,542S/              2,542S/              2,542S/              2,542S/              2,542S/              -S/                   
- Stickers 120S/                  120S/                 120S/                 -S/                 240S/                 360S/                 120S/                 120S/                 120S/                 120S/                 120S/                 120S/                 -S/                   
- Alquiler 6,854S/               3,427S/              3,427S/              3,427S/              3,427S/              3,427S/              3,427S/              3,427S/              3,427S/              3,427S/              3,427S/              3,427S/              3,427S/               
- Agua y Luz -S/                   297S/                 297S/                 297S/                 297S/                 297S/                 297S/                 297S/                 297S/                 297S/                 297S/                 297S/                 297S/                  
- Internet -S/                   102S/                 102S/                 102S/                 102S/                 102S/                 102S/                 102S/                 102S/                 102S/                 102S/                 102S/                 102S/                  
- Gastos de Ventas -S/                   8,290S/              7,431S/              9,055S/              9,623S/              15,375S/            19,676S/            13,362S/            11,487S/            11,239S/            10,333S/            9,985S/              9,166S/               
- Gastos Administrativos -S/                   6,675S/              6,625S/              6,625S/              6,675S/              6,625S/              6,625S/              6,675S/              6,625S/              6,625S/              6,675S/              6,625S/              6,625S/               
- Pago de impuestos 13,516S/            9,461S/              16,734S/            19,251S/            45,931S/            66,901S/            36,974S/            28,667S/            27,505S/            23,200S/            21,124S/            17,681S/             
Déficit / Superavit -66,593S/            -30,496S/          5,284S/              66,878S/            57,034S/            53,299S/            21,191S/            22,079S/            27,401S/            10,694S/            7,134S/              -5,038S/            1,603,772S/        
Requerimiento de Capital de Trabajo 66,593S/             44,113S/             
Acumulación de dinero -S/                   58,810S/             28,313S/            33,597S/            100,475S/          157,509S/          210,808S/          232,000S/          254,078S/          281,479S/          292,173S/          299,307S/          294,269S/          1,898,041S/        
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Tabla 75. Capital de Trabajo Neto Año 3 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
  
 
Empresa PRACKET
CTN MEDIANTE EL MÉTODO DE LA PÉRDIDAD ACUMULADA
DEL 01 DE ENERO DEL 2020 HASTA 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
En soles
Mes 0 Año 1 Año 2 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36 Año 3
Ingresos -S/                   131,225S/           102,524S/           153,914S/           171,862S/           359,894S/           507,119S/           296,568S/           237,813S/           229,516S/           199,292S/           184,900S/           160,433S/           
Egresos 66,593S/             107,089S/           98,886S/             113,674S/           238,289S/           351,946S/           334,329S/           214,293S/           137,590S/           194,952S/           126,601S/           130,400S/           55,673S/             
- Pedido de mercadería 57,076S/             57,076S/             57,076S/             57,076S/             171,229S/           228,305S/           171,229S/           114,153S/           57,076S/             114,153S/           57,076S/             64,572S/             -S/                   
- Bolsas 2,542S/               2,542S/               2,542S/               2,542S/               7,627S/               10,169S/             7,627S/               5,085S/               2,542S/               5,085S/               2,542S/               2,876S/               -S/                   
- Stickers 120S/                  120S/                  120S/                  120S/                  360S/                  480S/                  360S/                  240S/                  120S/                  240S/                  120S/                  136S/                  -S/                   
- Alquiler 6,854S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               3,427S/               
- Agua y Luz -S/                   297S/                  297S/                  297S/                  297S/                  297S/                  297S/                  297S/                  297S/                  297S/                  297S/                  297S/                  297S/                  
- Internet -S/                   102S/                  102S/                  102S/                  102S/                  102S/                  102S/                  102S/                  102S/                  102S/                  102S/                  102S/                  102S/                  
- Gastos de Ventas -S/                   10,880S/             9,456S/               12,094S/             13,016S/             22,481S/             29,689S/             19,217S/             16,182S/             15,771S/             14,269S/             13,635S/             12,333S/             
- Gastos Administrativos -S/                   6,695S/               6,725S/               6,725S/               6,695S/               6,625S/               6,625S/               6,695S/               6,625S/               6,625S/               6,695S/               6,725S/               6,625S/               
- Pago de impuestos 25,950S/             19,142S/             31,291S/             35,537S/             80,060S/             114,974S/           65,078S/             51,219S/             49,254S/             42,073S/             38,631S/             32,889S/             
Déficit / Superavit -66,593S/            24,135S/             3,638S/               40,240S/             -66,427S/            7,948S/               172,790S/           82,275S/             100,223S/           34,564S/             72,691S/             54,499S/             104,760S/           
Requerimiento de Capital de Trabajo 66,593S/             44,113S/             -S/                   -S/                   
Acumulación de dinero -S/                   58,810S/             1,898,041S/        1,922,177S/        1,925,815S/        1,966,055S/        1,899,627S/        1,907,575S/        2,080,366S/        2,162,641S/        2,262,863S/        2,297,428S/        2,370,119S/        2,424,618S/        2,529,378S/        2,529,378S/        
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• Valor Actual Neto  
Para obtener el VAN se trajeron al presente todos los flujos futuros que han sido 
proyectados anualmente en el flujo de caja. Al realizar el cálculo se obtuvo lo siguiente: 
 
Tabla 76. Valor Actual Neto 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por lo tanto, el VAN del proyecto es de 823,718 soles, el cual fue descontado con una tasa 
de 15.50%, por lo que, como mínimo, se esperaría obtener dicha cantidad por la inversión 
en el proyecto. 
• Tasa Interna de Retorno 
Luego de haber obtenido el Valor Presente Neto, se procedió a calcular la TIR, el cual es un 
indicador de rentabilidad que permite obtener la tasa de descuento por la cual el VAN se 
vuelve cero. Dicho indicador, asimismo, ayuda a determinar lo mínimo que se puede pedir 
de rentabilidad, y de esa forma tomar una mejor decisión de inversión.  
En nuestro proyecto obtuvimos una TIR de 177.91%, lo que evidencia la rentabilidad de 
nuestro proyecto, aunque dicha rentabilidad está relacionada al alto riesgo que se incurre al 
ser este un negocio nuevo.  
Asimismo, el retorno que genera nuestro proyecto es ampliamente superior al COK, por lo 
tanto, se puede concluir que el proyecto, bajo dicho indicador, es altamente rentable y 
atractivo para los inversionistas, ya que dobla el requerimiento mínimo de estos. 
Valor Actual Neto -96,590S/           -5,762S/            322,108S/          603,963S/             
Valor Actual Neto Acumulado -96,590S/         -102,353S/      219,755S/       823,718S/           
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• Margen Bruto  
Tabla 77. Margen Bruto 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El margen bruto obtenido para el año 1 es de 45%, el cual aumenta en 50% para el año 2 y 
en 51% para el año 3. Esto quiere decir que, por cada sol invertido, se está generando 45 
soles para el año 1, y así sucesivamente. 
• Margen Operativo 
 
Tabla 78. Margen Operativo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El margen operativo obtenido para el primer año asciende al 11%, sin embargo, para el 
siguiente año este se llega a triplicar, esto se debe a que en el primer año se realizará un 
mayor gasto en administración y ventas, comparado a los siguientes años. Asimismo, el 
EBITDA, refleja el crecimiento en las operaciones del negocio y la solvencia que genera la 
empresa para cubrir los pagos a sus acreedores, sin embargo, esta ratio no se ha considerado 
ya que no contamos con algún pasivo importante en nuestro balance, por lo que el margen 
operativo cumple con la misma función que el EBITDA de medir el crecimiento de nuestras 
operaciones. 
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• Payback 
Este indicador financiero permite aproximar el posible periodo en el cual se recuperará 
el capital invertido al iniciar las operaciones. Es por ello que, para el cálculo de dicho 
ratio, se empleará el VAN acumulado, obteniendo un periodo de recupero de 15.81 
meses, el cual representa un aproximado de 1 año y 3 meses.  
 
• Punto de equilibrio 
Tabla 79. Punto de equilibrio 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El punto de equilibrio en volumen de ventas para los tres primeros años de nuestro 
proyecto equivale a 1,165, 1,158 y 1,160 casacas vendidas a un precio de 99.90 soles. Si 
se venden unidades mayores a estas cantidades, se pueden obtener utilidades. Por otro 
lado, tenemos un margen de seguridad de 1,302, 13,600 y 25,317 casacas para el año 1, 
2 y 3 respectivamente de nuestro proyecto.  
PUNTO DE EQUILIBRIO
Año 1 Año 2 Año 3
Costos Fijos 45,905.08S/       45,905.08S/       45,905.08S/          
Gastos Fijos 185,440.63S/     213,440.63S/     267,440.63S/        
Precio 84.66S/              84.66S/              84.66S/                 
Costos variables 39.83S/              39.83S/              39.83S/                 
Margen de contribución 44.84S/              44.84S/              44.84S/                 
Punto de equilibrio en soles 436,843S/          489,714S/          591,681S/             
Punto de equilibrio en unidades 5,160 5,784 6,989
Mangen de seguridad en unidades 1,302 13,600 25,317
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4.7 Plan de Financiamiento 
4.7.1 Modelo de financiamiento propuesto 
Para el caso de la inversión, se está considerando obtener un capital de S/ 81,592, el cual 
provendrá de los aportes de los accionistas. De este modo, cada uno de los mismos obtendrá 
dicho dinero a través de la fuente de dinero de sus propios ahorros o la colaboración de 
familiares. Además, en los siguientes años del negocio, se ha decidido establecer una política 
de 50/50, el cual busca repartir sólo el 50% de las utilidades entre los 5 accionistas de la 
empresa, y el otro porcentaje restante servirá de fuente de financiamiento para futuras 
operaciones de la empresa, que ayuden a su crecimiento. 
 
4.7.2 Valorización del proyecto 
Para realizar la valorización del proyecto, se empleó el descuento de los flujos de caja, con 
una tasa de 15.5%, la cual fue obtenida en puntos anteriores, obteniendo de esa forma un 
valor para el negocio de S/. 823,718. 
Tabla 80. Valor de la empresa 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Método de valorización por flujos
Tasa 15.50%
Valor de la empresa 823,718S/        
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4.8 Cronograma de puesta en marcha 
 
El cronograma para poner en marcha el negocio, desde el momento actual hasta el año 3, 
es el siguiente: 
 
Tabla 81. Cronograma de puesta en marcha 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
- Podemos concluir que Pracket tiene potencial, ya que después de haber realizado las 
validaciones y el concierge hemos notado que nuestro público objetivo está dispuesto a 
comprarla. 
- Asimismo, después de realizar las entrevistas hemos recibido recomendaciones 
acerca de variar la tela por un cortaviento con la finalidad de que Pracket sea ligera, cómoda 
y apta para el clima de Lima. 
- El público objetivo, pese a que tienen una cierta inclinación a las compras online, 
siente una desconfianza por temas de calidad, tallas y veracidad del producto. Por ende, se 
debe trabajar en brindarles la confianza necesaria para estimular la compra mediante los 
medios virtuales.  
- Para mantener la viabilidad y escabilidad del proyecto, se debe formalizar la empresa 
mediante la inscripción de la marca en Indecopi y registrar el diseño del producto en las 
entidades pertinentes para evitar que la competencia comercialice sin los permisos 
adecuados.  
- El público objetivo de Pracket utiliza en mayor grado Instagram; por lo que se le debe 
brindar un mayor enfoque a esta red social, a fin de conseguir mayores interacciones y 
hacerla más conocida. 
- Se recomienda modificar la estrategia de comunicación en redes sociales, ya que 
algunos usuarios aún no pueden identificar las características adicionales del producto. 
- Se recomienda evaluar el material de elaboración de la casaca, debido a que gran 
parte de los usuarios entrevistados sugirieron nuevas alternativas, enfocándose en la 
comodidad y practicidad. 
- Se recomienda realizar alianzas con tiendas de ropa físicas, para mostrar nuestro 
producto en dichos establecimientos, ya que un porcentaje de nuestros clientes potenciales 
prefieren probar y ver el producto personalmente antes de comprarlo. 
- Según las entrevistas realizadas y el concierge, se puede concluir que las casacas 
obtuvieron una buena acogida por parte de nuestro público objetivo, además, este último se 
encontraba adecuadamente definido. 
- Se puede concluir que Pracket es un producto innovador que aún no ha sido 
introducido en el mercado peruano, por lo que es importante continuar con una mayor 
difusión mediante las redes sociales. 
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- En conclusión, los indicadores financieros presentados anteriormente demuestran 
que nuestro proyecto es potencialmente rentable y atractivo para los inversionistas. 
Asimismo, los ratios obtenidos pueden ser de utilidad para comparar distintos proyectos de 
inversión, al evaluar ratios de rentabilidad como la TIR, VAN o el periodo de recupero de 
inversión.
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7 ANEXOS 
7.1 Anexo 1. Formato de Entrevista de Validación 
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7.2 Anexo 2. Entrevistas de Validación 
Entrevista validación de solución: 01  
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Julio Gallegos 
Actividad: Asistente de Business Intelligence 
Nombre y apellido entrevistadores: Nicole Pacheco Wong  
Resumen: La persona entrevistada nos confirmó que usa con frecuencia casacas como parte 
de su vestimenta diaria. Asimismo, nos comentó que lo que busca en una casaca es la 
comodidad y calidad de la tela. Otro dato importante que pudimos extraer de la entrevista 
fue que en promedio compra 2 casacas al año. Después de enseñarle Pracket nos comentó 
que el producto le gustó, pero nos sugirió cambiar de tela a una tela cortaviento debido a que 
la franela es preferible usarla en la estación de invierno.  
Link: https://soundcloud.com/nicole-pacheco-240901123/whatsapp-ptt-2019-09-11-at-
24702-pm/s-d3thN 
 
Entrevista validación de solución: 02  
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Hugo Cuervo 
Actividad: Diseñador Gráfico 
Nombre y apellido entrevistadores: Nicole Pacheco Wong  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que usa diariamente casacas con su atuendo 
diario. Asimismo, nos dijo que en su caso compra con frecuencia ropa y en especial casacas, 
en promedio 11 casacas al año. Asimismo, nos comentó que lo que busca siempre en una 
casaca es el estilo, diseño y la cantidad de bolsillos que tiene, ya que siente sus pertenencias 
mas seguras. Después de mostrarle Pracket nos dijo que la idea le agrada y que ya antes la 
había escuchado, pero jamás visto. Además, nos recomendó mejorar la casaca, elaborándola 
con una tela tipo cortaviento. Por último, nos comentó que frecuentemente compra su ropa 
de forma online, pero ha tenido algunos problemas con las tallas, es por ello que prefiere ir 
a una tienda y probársela. 
Link: https://soundcloud.com/nicole-pacheco-240901123/whatsapp-ptt-2019-09-11-at-
25501-pm/s-gq65l 
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Entrevista validación de solución: 03  
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Ericka Pimentel 
Actividad: Diseñadora Gráfica 
Nombre y apellido entrevistadores: Nicole Pacheco Wong  
Resumen: La entrevistada nos comentó que utiliza con frecuencia las casacas. Asimismo, 
nos dijo que la característica más importante en una casaca es el diseño. Además, nos 
comentó que en promedio compra 3 casacas al año como mínimo. Después de mostrarle 
Pracket nos dijo que la idea le encanta, pero ve a Packet como para viajar. Luego, nos sugirió 
usar una tela más liviana y utilizar telas coloridas. Por último, nos dijo que si ha tenido una 
experiencia de compra mediante redes sociales como Instagram. 
Link: https://soundcloud.com/nicole-pacheco-240901123/whatsapp-ptt-2019-09-11-at-
30821-pm/s-T6vfz 
 
Entrevista validación de solución: 04  
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Juan Carlos Torpoco 
Actividad: Estudiante de la UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Nicole Pacheco Wong  
Resumen: El estudiante entrevistado nos comentó que en promedio compra 3 casacas al año. 
Asimismo, nos dijo que presta mucha atención a la tela y diseño simple de las casacas. Es 
por ello, que al enseñarle Pracket nos dijo que le gusta Pracket por los colores, calidad, 
material y presentación de ésta. Además, nos comentó que Pracket nos aporta algo más que 
el resto de las casacas, ya que al usarla tenemos la oportunidad de llevarlo como bolso o 
mochila y esta función adicional nos brinda la posibilidad de tener las manos libres. Luego, 
nos comentó que compra frecuentemente por internet, que le gusta la rapidez diversas formas 
de pago que ofrecen las plataformas. Por último, nos dijo que suele usar Facebook y mercado 
libre para comprar sus productos y que prefiere el delivery.  
Link: https://soundcloud.com/nicole-pacheco-240901123/whatsapp-audio-2019-09-12-at-
70503-pm 
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Entrevista validación de solución: 05  
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Rubén Milla 
Actividad: Estudiante de la UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Nicole Pacheco Wong  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que lo primero que busca en una casaca es 
la calidad y estilo. Asimismo, nos dijo que al año compra en promedio 3 casacas. Luego de 
mostrarle Pracket, nos comentó que le pareció interesante la idea. Además, nos comentó que 
el usaría la casaca para ir al gimnasio y que preferiría que la tela sea para deporte. Después, 
nos dijo que si ha tenido la experiencia de comprar por internet y solo una vez tuvo 
problemas con las tallas. Por último, nos comentó que prefiere pagar con la tarjeta en una 
plataforma web. 
Link: https://soundcloud.com/nicole-pacheco-240901123/whatsapp-audio-2019-09-12-at-
65716-pm 
 
Entrevista validación de solución: 06 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Marisol Solís 
Actividad: Estudiante de la UNMSM 
Nombre y apellido entrevistadores: María Fernanda Bellido  
Resumen: La persona entrevistada nos mencionó que utiliza casacas como parte de su 
vestimenta, los días que no tiene que trabajar. Asimismo, las características que busca en 
una casaca son diseño, practicidad, comodidad y calidad. También, nos comentó que suele 
comprar este tipo de casacas dos veces al año. Por otro lado, luego de mostrarle Pracket nos 
afirmó que le gustaba el diseño, pero que el material ideal sería impermeable. Además, sus 
compras las suele realizar de manera física, pero cuando no tiene tiempo, vía online. Por 
último, nos dijo que realiza sus pedidos por Instagram, que paga con tarjeta y que le gusta 
que el envío sea vía delivery, si es que el costo de entrega no es muy alto. 
Link: https://soundcloud.com/maria-fernanda-bellido-125280930/entrevista-1/s-35DoU 
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Entrevista validación de solución: 07 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Talysa Peña 
Actividad: Practicante Comercial  
Nombre y apellido entrevistadores: María Fernanda Bellido  
Resumen: La persona entrevistada nos mencionó que utiliza a diario casacas como parte de 
su vestimenta. Asimismo, las características que busca en una casaca son diseño, ergonomía, 
comodidad y calidad. También, nos dijo que suele comprar casacas en mitad de estación, es 
decir, dos veces al año. Por otro lado, luego de mostrarle Pracket nos afirmó que le gustaba 
el diseño, porque era nuevo y no había visto algo similar en el mercado. Por otra parte, nos 
sugirió que el material podría cambiar dependiendo de la estación. Además, la mayoría de 
sus compras son virtuales. Por último, nos comentó que realiza sus pedidos por página web 
y Facebook, y  que paga con tarjeta. 
Link: https://soundcloud.com/maria-fernanda-bellido-125280930/entrevista-2/s-4uG6i 
 
 
Entrevista validación de solución: 08 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Nathalie Calderón 
Actividad: Trabajadora de SK Innovation 
Nombre y apellido entrevistadores: María Fernanda Bellido  
Resumen: La persona entrevistada nos mencionó que utiliza casacas como parte de su 
vestimenta, sobre todo casacas jean. Asimismo, las características que busca en una casaca 
son practicidad, ergonomía, comodidad y calidad. También, nos comentó que suele comprar 
casacas tres veces al año. Por otro lado, luego de mostrarle Pracket nos dijo que el diseño 
era el adecuado, pero nos sugirió que el material sea impermeable, ya que lo utilizaría para 
caminar o correr. Además, actualmente, suele realizar mayores compras vía online. Por 
último, nos afirmó que realiza sus consultas o pedidos por Facebook, Instagram y página 
web; cancela de manera virtual y le gusta que le envíen los productos a su casa. 
Link: https://soundcloud.com/maria-fernanda-bellido-125280930/entrevista-3/s-pFmB4 
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Entrevista validación de solución: 09 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Ariana Salazar 
Actividad: Estudiante de la UDEP 
Nombre y apellido entrevistadores: María Fernanda Bellido  
Resumen: La persona entrevistada nos mencionó que utiliza casacas para ir a la universidad. 
Asimismo, las características que busca en una casaca son diseño, practicidad, comodidad y 
calidad. También, nos comentó que suele comprar casacas entre cinco a seis veces al año. 
Por otro lado, luego de mostrarle Pracket nos dijo que le gustaba el diseño. Pero, que el 
material podría ser impermeable o de algodón, es decir algo más ligero.  Además, todas sus 
compras las realiza vía online. Por último, nos afirmó que realiza sus compras por Facebook 
y página web; y como existe demasiada inseguridad, realiza sus pagos a contra entrega. 
Link: https://soundcloud.com/maria-fernanda-bellido-125280930/entrevista-4/s-e1nvE 
 
Entrevista validación de solución: 10 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Aldo Barrantes 
Actividad: Estudiante de UPN 
Nombre y apellido entrevistadores: María Fernanda Bellido  
Resumen: La persona entrevistada busca que una casaca tenga un buen diseño, sea cómoda 
y que sea de calidad. También, nos comentó que suele comprar casacas tres veces al año. 
Por otro lado, luego de mostrarle Pracket nos dijo que le gustaba el diseño. Asimismo, nos 
recomendó que el material debiera ser impermeable, para que la casaca sea más fácil de 
llevar.  Además, todas sus compras las realiza vía virtual. Por último, nos afirmó que le gusta 
realizar sus compras por página web, pagar con tarjeta y que le envíen por delivery. 
Link: https://soundcloud.com/maria-fernanda-bellido-125280930/entrevista-5/s-SAUrD 
 
 
 
 
 
Entrevista validación de solución: 11 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
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Nombre y apellido entrevistado: Melissa Soto 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Estefany García  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que lo busca es una casaca que sea cómoda 
y práctica, y que, más allá del precio, lo que busca es algo de buena calidad, ya que esa es la 
característica que más influye en su decisión de compra. Asimismo, suele comprar unas 9 
casacas al año. Luego, al mostrarle Pracket, nos comentó que se ve muy cómoda, aunque 
considera que hay mucha oportunidad de mejora, ya que estas tienen un diseño básico. Sin 
embargo, el hecho de que sean básicas también es una característica positiva, ya que se puede 
ajustar al gusto de muchas personas. Además, nos comentó que prefiere que la casaca esté 
elaborada con material impermeable. Por último, nos dijo que suele hacer pedidos de manera 
virtual por Instagram, con pago virtual y delivery. 
Link: https://soundcloud.com/estefany-garcia-bendezu/entrevista-ms 
 
Entrevista validación de solución: 12 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: David Robles 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Estefany García  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que las características que más busca en una 
casaca es que sea cómoda, que tenga un diseño agradable y que sea abrigadora. Además, 
suele comprarse casacas 4 veces al año, ya que estas las utiliza de manera frecuente. Luego 
de mostrarle Pracket, nos comentó que le parece muy cómoda y fácil de cargar, y prefiere 
que esta sea de algodón por dentro e impermeable por dentro. Finalmente, nos comentó que, 
al momento de comprar ropa, lo hace en una tienda física. 
Link: https://soundcloud.com/estefany-garcia-bendezu/entrevista-dr 
 
 
 
 
Entrevista validación de solución: 13 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Anghely Cabello  
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Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Estefany García  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que las características que normalmente 
busca en una casaca es que sea cómoda, ligera y fácil de llevar, y suele comprarse 2 casacas 
al año. Asimismo, al mostrarle Pracket, nos comentó que es una idea interesante, ya que 
anteriormente no había visto una casaca así y además piensa que tiene un aspecto estético, 
ya que no se ve la bolsa en que se transforma la casaca. Por otro lado, nos comentó que 
prefiere que la casaca esté elaborada con un material parecido a las casacas North Face, ya 
que estas son muy ligeras. Por último, nos comentó que, al momento de comprar ropa, 
prefiere hacerlo en una tienda física, ya que le gusta probarse el producto antes de comprarlo. 
Link: https://soundcloud.com/estefany-garcia-bendezu/entrevista-ac  
 
 
Entrevista validación de solución: 14 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Fernanda Custodio 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Estefany García  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que las características que más busca al 
momento de comprar una casaca es que sea abrigadora, que tenga un buen fit y que sean 
cómodas, además que suele comprarse casacas 3 veces al año. Asimismo, luego de mostrarle 
Pracket, nos comentó que le parece muy útil, sobre todo al momento de viajar. Por otro lado, 
nos comentó que la casaca sea elaborada con un material impermeable. Finalmente, nos 
comentó que prefiere realizar sus compras virtualmente, por Instagram y página web, y pagar 
contra entrega, ya que es más seguro. 
Link: https://soundcloud.com/estefany-garcia-bendezu/entrevista-fc  
 
 
Entrevista validación de solución: 15 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Fabricio Sihuas 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Estefany García  
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Resumen: La persona entrevistada nos comentó que las características que más busca al 
momento de comprar una casaca es que sea cómoda y que tenga un buen diseño, además que 
suele comprarse casacas aproximadamente 6 veces al año. Asimismo, luego de mostrarle 
Pracket, nos comentó que le parece muy útil, ya que van con su forma de vestir. Por otro 
lado, nos comentó que la casaca sea elaborada con un material impermeable. Finalmente, 
nos comentó que prefiere realizar sus compras virtualmente, por Facebook, pagar contra 
entrega y recoger el producto en un punto acordado. 
Link: https://soundcloud.com/estefany-garcia-bendezu/entrevista-fs  
 
Entrevista validación de solución: 16 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Karla Milián 
Actividad: Empleada de empresa Retail 
Nombre y apellido entrevistadores: Jerico Vergara  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que las características que más busca en una 
casaca es que sea práctica y combinable con otras prendas de vestir. Además, suele comprar 
casacas entre 3 a 4 veces al año. Respecto a la idea de Pracket, le pareció interesante; sin 
embargo, le gustaría que tenga algunos ajustes en la cintura, a fin de que se pueda diferenciar 
también para un público femenino. Por otro lado, nos comentó que suele realizar compras 
tanto en tiendas físicas como virtuales, y que utiliza siempre tarjeta de crédito como medio 
de pago, debido a la falta de efectivo. Por último, indicó que prefiere recoger el producto en 
un punto específico, ya que ello no involucra un costo adicional, a comparación del delivery. 
Link: https://soundcloud.com/jerico-vergara-ramos/entrevista-karla/s-DvkKf?in=jerico-
vergara-ramos/sets/pracker/s-neMTJ 
 
 
Entrevista validación de solución: 17 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Michelle Martijena 
Actividad: Empleada de empresa Retail 
Nombre y apellido entrevistadores: Jerico Vergara  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que la característica que más busca en una 
casaca es que sea cómoda y suele comprar este tipo de prendas 3 veces al año. Respecto a la 
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idea de Pracket, le pareció interesante y considera que el material utilizado es el correcto. 
Por otro lado, nos comentó que suele realizar compras tanto en tiendas físicas como virtuales, 
y que se puede adaptar a las opciones que tenga la empresa respecto al pago sin ningún 
problema. Por último, prefiere que el método de entrega sea el delivery, debido a la 
comodidad que le genera de no ir hasta el lugar a recogerlo. 
Link: https://soundcloud.com/jerico-vergara-ramos/entrevista-michelle/s-r37y3?in=jerico-
vergara-ramos/sets/pracker/s-neMTJ 
 
Entrevista validación de solución: 18 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Janet Ramos 
Actividad: Empresaria 
Nombre y apellido entrevistadores: Jerico Vergara  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que la característica que más busca en una 
casaca es que sea cómoda, abrigadora y combinable con otras prendas. Asimismo, suele 
comprar este tipo de prendas de 3 a 4 veces al año. Respecto a la idea de Pracket, le pareció 
muy interesante y considera que el material utilizado es el correcto. No obstante, opina que 
para otras estaciones del año se debe también tener de otro material como impermeable. Por 
otro lado, nos comentó que suele realizar compras tanto en tiendas físicas como virtuales, y 
que el método de pago más usa es tarjeta. Por último, prefiere que el método de entrega sea 
el delivery, debido a la comodidad que le genera. 
Link: https://soundcloud.com/jerico-vergara-ramos/entrevista-janet?in=jerico-vergara-
ramos/sets/pracker 
 
 
Entrevista validación de solución: 19 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Rolando Cayo 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Jerico Vergara  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que la característica que más busca en una 
casaca es que sea cómoda, liviana y combinable con otras prendas. Asimismo, suele comprar 
este tipo de prendas de 4 a 5 veces al año. Respecto a la idea de Pracket, le pareció muy 
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interesante y le gustaría que sea de un material más liviano como la de una casaca 
cortavientos. Por otro lado, nos comentó que suele realizar compras tanto en tiendas físicas 
como virtuales, y que el método de pago más usa es tarjeta. También, nunca ha realizado 
una compra mediante redes sociales, y prefiere que el método de entrega sea el recojo en un 
punto específico por el ahorro que le genera. 
Link: https://soundcloud.com/jerico-vergara-ramos/entrevista-rolando 
 
Entrevista validación de solución: 20 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Valeria Vilela 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Jerico Vergara  
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que la característica que más busca en una 
casaca es que sea cómoda, con muchos bolsillos y ligera. Asimismo, suele comprar este tipo 
de prendas 3 veces al año. Respecto a la idea de Pracket, le pareció muy interesante, ya que 
lo ve conveniente para su uso en viajes. Por otro lado, nos comentó que siempre compra en 
tiendas físicas, porque para ella es necesario probarse la prenda antes de comprarla. 
Link: https://soundcloud.com/jerico-vergara-ramos/entrevista-valeria/s-m2589 
 
 
 
 
 
Entrevista validación de solución: 21 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Joyce Román 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Gustavo Burga 
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que la característica que más busca en una 
casaca es que sea cómoda, tenga una buena calidad y diseño. Asimismo, suele comprar 3 
veces al año casacas. Respecto a la casaca, le pareció un producto innovador y fácil de 
transformar. Por otro lado, a ella le gusta usar cascas de algodón porque abrigan más. Ella 
también nos comentó que no suele realizar compras online, debido a que le genera 
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desconfianza y no puede palpar la calidad del producto y verificar que si la casaca es su talla 
ideal.  
Link:  https://soundcloud.com/gustavo-burga-cruzado/nueva-grabacion-2  
 
Entrevista validación de solución: 22 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: María Fernanda Ortega 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Gustavo Burga 
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que la característica que más busca en una 
casaca es que tenga un buen diseño y que sea cómoda para su estilo de vida. Asimismo, nos 
afirmó que suele comprar 3 veces al año este producto. Respecto a la casaca, le gusta el 
diseño de la casaca porque es básica y puede combinar con diferentes estilos de vestimenta. 
Por otro lado, ella prefiere un material que abrigue como, por ejemplo, el algodón o la 
franela. Sin embargo, ella preferiría el algodón sobre todos los materiales. Ella también nos 
comentó que nunca había realizado una compra online, debido a cuestiones de confianza y 
verificación del producto antes de la compra.  
Link:  https://soundcloud.com/gustavo-burga-cruzado/nueva-grabacion-3  
 
 
 
 
Entrevista validación de solución: 23 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Martín Díaz 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Gustavo Burga 
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que la característica que más busca en una 
casaca es que sea de un buen diseño y sea cómodo para él. Asimismo, nos comentó que suele 
comprar una vez al año casaca, de preferencia en invierno. Con respecto a la casaca, le gustó 
el diseño y su aspecto de bolso al convertirlo. Él nos comentó que prefiere que la casaca sea 
elaborada de algodón porque le da un aspecto y durabilidad de calidad. También nos 
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comentó que prefiere comprar presencialmente un producto, debido a que le generaba más 
confianza y evitar ser estafado.  
Link:  https://soundcloud.com/gustavo-burga-cruzado/nueva-grabacion-17  
 
Entrevista validación de solución: 24 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Lissete Acori 
Actividad: Estudiante de UPC 
Nombre y apellido entrevistadores: Gustavo Burga 
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que la característica que más busca en una 
casaca es que sea cómoda, sea práctica y posea un buen diseño. Asimismo, nos afirmó que 
suele comprar dos veces al año casacas. Con respecto a la casaca, nos comentó que le gusta 
el diseño de la casaca y que es una idea innovadora. Por otro lado, ella prefiere que el 
producto sea elaborado de algodón. Ella también nos comentó que suele usar el medio de 
compra físico, debido a que es más seguro.  
Link:  https://soundcloud.com/gustavo-burga-cruzado/nueva-grabacion-18  
 
 
 
 
 
 
Entrevista validación de solución: 25 
Tipo de entrevistado: Potencial cliente 
Nombre y apellido entrevistado: Blaca Quesquén  
Actividad: Confeccionista profesional 
Nombre y apellido entrevistadores: Gustavo Burga 
Resumen: La persona entrevistada nos comentó que la característica que más busca en una 
casaca es que sea de buena calidad, tenga un buen diseño y se le haga muy cómoda. 
Asimismo, nos afirmó que suele comprar 2 veces al año casacas, de preferencia en invierno. 
Con respecto a la casaca, le parece que debe ser elaborado de franela, debido a que le da más 
resistencia al producto. Por otro lado, nos comentó que prefiere comprar los productos de 
manera física, debido a que realizar una compra virtual, no le genera confianza.  
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Link:  https://soundcloud.com/gustavo-burga-cruzado/nueva-grabacion-21  
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7.3 Anexo 3. Proceso de Compra de insumos 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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7.4 Anexo 4. Proceso de Producción 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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7.5 Anexo 5. Proceso de Marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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7.6 Anexo 6. Proceso de Venta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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7.7 Anexo 7. Proceso de Post-Venta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
